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RESUMO

O tema deste trabalho é a relacéo da Publicidade e Propaganda com as campanhas
de financiamento coletivo - também conhecidas como crowdfunding. O objetivo geral
da pesquisa é compreender o papel da publicidade na campanha solidaria “Ajude a
Gigi” (2016) realizada na plataforma Vakinha, considerando os relatos dos produtores
e do publico. A discussdo teorica abrange a cultura participativa e suas
caracteristicas; o papel das tecnologias de informacgéo e comunicagédo e da midia na
cultura da participacéo; as praticas de financiamento coletivo e suas particularidades;
0s conceitos de campanha social e campanhas publicitarias; e, por fim, trata sobre
como a publicidade ocorre em campanhas digitais. A metodologia utilizada é
exploratéria e qualitativa, através de pesquisa bibliografica, analise documental dos
materiais utilizados durante a campanha e entrevista semiestruturada com o0s
produtores e com o publico que contribuiu. Os resultados demonstram que 0s
produtores utilizaram técnicas persuasivas para despertar a atencao do publico para
a causa; as estratégias basearam-se em um video de apelo emocional e em uma
presenca ativa nas redes sociais e foram eficazes para sensibilizar o publico a

contribuir e compartilhar.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Campanha. Financiamento coletivo.
Crowdfunding. Cultura da Participagéo.



ABSTRACT

The theme of this monograph is the relation between Publicity and Advertising with
crowdfunding campaigns. The general objective of the research is to understand the
role of advertising in the solidarity campaign “Ajude a Gigi” (2016) carried out on the
Vakinha platform, considering the reports of producers and the public. The
bibliographic review embraces the culture of participation and its characteristics; the
role of information and communication technologies and the media in the culture of
participation; crowdfunding practices and their particularities; the concepts of social
campaign and advertising campaigns; and, finally, it covers how advertising occurs in
digital campaigns. The metodology used is exploratory and qualitative, with the aid of
bibliographic research techniques, documental analisys of the materials used during
the campaign and semistructured interviews with the producers and the target
audience that contributed. The results demonstrate that the producers used
persuasive techniques to draw public attention to the cause, the strategies were based
on an emotionally appealing video and an active presence on social networks and

were effective in sensitizing the public to contribute and share.

Keywords: Publicity and Advertising. Campaign. Crowdfunding. Culture of
Participation.
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1. INTRODUCAO

A Cultura da Participacéo diz respeito a acdes que ocorrem de maneira coletiva
através da formacédo de grupos heterogéneos. Através da colaboracgéo e participacao
de diferentes individuos, busca-se sanar alguma questdo que individualmente nao
seria possivel. O foco desta pesquisa baseia-se em acdes participativas de cunho
social, cujo principal objetivo € beneficiar financeiramente um ou mais individuos que

precisam do apoio de uma grande rede para arcar com custos altos.

As préticas coletivas sempre ocorreram, visto que o ser humano € um ser
social que desde os primordios vive em grupos e depende de outros em diferentes
aspectos da vida. Contudo, com o0 avanco da tecnologia e a democratizacdo do
acesso a ela, estamos inseridos em um contexto onde os individuos sdo conectados
por redes globalmente amplas, onde é mais facil expor opinides, debater e participar
da producdo de diferentes conteudos. Com isso, a possibilidade de mobilizar a
populacdo em prol de uma causa é facilitada. A chegada das redes sociais na internet
deixou de lado a era da comunicacédo de massa, onde a informagao era transmitida
de um para muitos, e trouxe uma nova configuracdo comunicacional, onde o0s
contetdos sao produzidos por todos, ou seja, de muitos para muitos. De acordo com
a Revista Exame (2018), 62% da populacéo brasileira esta ativa nas redes sociais.
Além disso, 0 uso da internet também ocorre por meio de sites de relacionamento,

blogs e outras tecnologias.

Atualmente existem diversos sites para angariacdo de fundos destinados a
causas especificas: Kickante (https:/lwww.kickante.com.br/), Catarse
(https://lwww.catarse.me/), Benfeitoria (https://benfeitoria.com/), Vakinha
(https://lwww.vakinha.com.br/), Abacashi (https://abacashi.com/), entre outros. O
funcionamento dessas plataformas, de maneira geral, baseia-se em um cadastro
onde o responsavel insere seus dados de identificacdo e inscreve o0 projeto da
maneira mais detalhada possivel, pontuando o objetivo financeiro e estipulando um
periodo de tempo para a arrecadacgéo. A partir disso € gerado um link para acesso e
compartilhamento e aqueles que desejam contribuir podem pagar a quantia desejada
através de um boleto ou cartdo de crédito - de forma andénima ou publica. Conforme

o valor vai sendo arrecadado, a porcentagem da meta vai sendo atualizada na
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plataforma. Quando o valor € atingido a campanha é encerrada e o responsavel pode

retirar o valor em dinheiro.

Essa pratica, conceituada como financiamento coletivo, ou crowdfunding,
refere-se a participacdo e ao envolvimento de um grande nidmero de pessoas na
captacédo de recursos financeiros em prol de um determinado fim (BELLEFLAMME;
LAMBER; SCHWIENBACHER, 2013). Esse tipo de iniciativa pode possuir diferentes
objetivos, como angariagéo de fundos para produgdes culturais, para causas sociais,
para procedimentos cirargicos e tratamentos médicos, para contribuicdo com
organizacdes sem fins lucrativos, para projetos de empreendedorismo e até para fins
pessoais. A internet, as redes sociais e 0 compartihamento no meio virtual

potencializam o efeito de rede que é construido com essa pratica.

Inserida neste cenario virtual, de acordo com Atem; Oliveira; Azevedo (2014),
ciberpublicidade é uma nova configuracédo da publicidade. O processo produtivo da
publicidade foi modificado, bem como sua forma de operacao, e hoje as estratégias
sdo utilizadas para estabelecer rela¢cdes com os consumidores, discursos e retéricas.
A publicidade é um fendmeno social complexo que exige analise desde as formas de
interacdo do mundo politico, econémico e cultural até as praticas dos individuos
(WOTTRICH, 2019). Piedras (2005 apud WOTTRICH, 2019) sugere que 0 processo
da publicidade deve ser estudado relacionando os momentos da producdo, da
recepcao e dos textos em si. Nesta pesquisa é estudada a importancia e o papel da
Publicidade e Propaganda e suas estratégias de persuasdo em campanhas de

financiamento coletivo no meio virtual.

Considerando que este modelo de arrecadacédo tem se tornado cada vez mais
popular no Brasil, principalmente quando se trata de uma pessoa fisica com alguma
doenca ou deficiéncia que precisa de suporte meédico ou cirdrgico, esta pesquisa
busca compreender como foi planejada e executada a campanha “Ajude a Gigi”. Foi
a partir do interesse em publicidade voltada a causas sociais que se chegou a este

objeto de estudo.

De acordo com o site Vakinha (2016), esta foi a campanha que obteve maior
sucesso no ano de 2016 na plataforma, com R$423.116,00 arrecadados e 4.878
doadores em 20 dias de campanha. No ano seguinte, a campanha de maior sucesso

na plataforma foi “4#AMEJoaquim”, com R$1.420.170,00 e 24.233 doadores. J& em
11



2018, a campanha “AME Jodo e Miguel” atingiu a marca de R$898.510,00, com
12.939 doadores. Em 2019, a campanha “AME EM DOBRO” arrecadou
R$1.561.737,90, com 11.297 doadores e a “Missdo Africa” arrecadou R$698.086,28,
com 11.633 doadores (VAKINHA, 2019).

Diante de tantos sucessos na plataforma, os organizadores do site
organizaram um ranking das cinco campanhas que mais arrecadaram na Vakinha,
considerando métricas como maior valor arrecadado, maior quantidade de doacdes,
ticket médio de doacdo, quantidade de dias para arrecadar R$100.000,00 e
guantidade de visitas na pagina da campanha. Nesta listagem, em primeiro lugar esta
a campanha “AME EM DOBRO”, em segundo “#AMEJoaquim”, em terceiro “Ame

Jodo e Miguel”, em quarto “Ajude a Gigi” e em quinto “Missdo Africa”.

A campanha “Ajude a Gigi” foi desenvolvida em prol de Geovana Lima -
portadora da Sindrome de Morsier, que causa ma formacédo do nervo Optico - que
tinha 11 anos no ano da realizacdo da campanha e precisava de um tratamento na
Tailandia para poder enxergar. A avd da menina, Cleonice, ja havia dado inicio ao
processo de arrecadacdo do montante, mas estava longe da meta. Com o objetivo de
R$90.000,00 foi iniciada uma campanha virtual na plataforma Vakinha para custear a
cirurgia, e com a ajuda do publicitario Marco larussi, da jornalista Tatiana Vadiletti e
do uso de determinadas estratégias publicitarias, a campanha arrecadou além do

valor estipulado.

Apesar de a campanha ter ocorrido had quatro anos e existirem outras
campanhas de angariacédo de fundos mais atuais, foi escolhida por ser simbolica para
a pesquisadora, que desde que conheceu este financiamento coletivo, identificou-se
com a causa e com os comunicadores envolvidos. Além disso, a escolha do tema
surgiu a partir da vontade de entender o que motiva as pessoas a desenvolverem e
contribuirem com campanhas solidarias virtuais em um contexto de saturacdo de

informacdes nas redes sociais, e qual a importancia da publicidade nesse cenario.

Sabendo do sucesso da campanha “Ajude a Gigi”, e considerando que foi
desenvolvida por um publicitario que trabalha com o marketing em prol de causas,
busca-se entender quais foram as estratégias utilizadas por ele no desenvolvimento

do projeto para que alcancasse o objetivo financeiro com éxito. Além da relevancia
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social e da importancia para a area de Publicidade, essa pesquisa tem um valor
pessoal para a autora, que em 2018 foi fundadora de uma campanha solidaria de
financiamento coletivo na plataforma Vakinha para arrecadar fundos para a cirurgia

de uma pessoa muito especial que nao tinha condic¢des financeiras de realiza-la.

A pesquisadora acredita ser necessario fugir do senso comum e compreender
gue a publicidade transcende sua fungéo de venda, divulgacéo de produtos e servicos
e de potencializadora do capitalismo. A comunicagéo e a publicidade sao capazes de
disseminar ideias e mobilizar muitas pessoas em prol de causas sociais. Os
publicitarios possuem valioso potencial para mudar sua realidade com a sua voz e
com o0 seu conhecimento técnico. Acreditando na importancia dessa visdo, esta
pesquisa busca contribuir com o desenvolvimento da publicidade voltada a causas.
Além disso, um segundo ambito é que sites e plataformas virtuais de arrecadacgéo de
fundos estdo crescendo significativamente e percebe-se que muitas campanhas néo
obtém visibilidade suficiente para alcancar seus objetivos financeiros. Existem
milhares de pessoas precisando de suporte com custos com 0s quais ndo podem
arcar e que nao cogitam desenvolver um projeto colaborativo por ndo saberem como
funciona e por ndo acreditarem na possibilidade de atingir seus objetivos. E de
extrema relevancia social compreender como uma campanha de angariacdo de
fundos voluntaria funciona e quais sdo as motivacdes daqueles que contribuem com

projetos solidarios.

Na busca de trabalhos académicos com temas semelhantes, foram
encontrados poucos materiais com énfase em publicidade e no ambito
comunicacional. Existem algumas produgbes cientificas sobre “financiamento
coletivo” no Repositdrio Digital da Universidade Federal do Rio Grande do Sul - LUME
-, porém, nenhum com foco no papel ou importancia da publicidade nessa economia
colaborativa. Portanto, especificamente entre os trabalhos de conclusao de curso da

UFRGS, ha poucos estudos que dialogam com essa pesquisa.

O trabalho de Cortese (2014), do curso de Administracdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, possui semelhanga com o tema. A pesquisa de titulo
“Financiamento Coletivo para Organiza¢des Culturais — um estudo de caso do projeto
Sinfonia da Reforma: Escola de Musica da OSPA”, teve o objetivo de identificar as

estratégias usadas por uma organizacdo cultural para obter recursos através do
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financiamento coletivo. A teoria adotada envolve 0s conceitos de tecnologia,
sociedade e compartiihamento, trabalhados por Franca (2012) e Belk (2007);
financiamento cultural, discutido por Saravia (1999), Botelho (2007), Calabre (2007)
e Ponte (2012) e crowdfunding e financiamento coletivo, abordados por Belleflamme;
Lamber; Schwienbacher (2013), Franca (2012), Roesch (2006) e Schwienbacher e
Larralde (2010). A metodologia contempla um estudo de caso da Escola de Mdsica
da OSPA e configura-se como pesquisa qualitativa (ou exploratorio-interpretativa). A
autora analisou relatérios sobre o projeto escolhido e materiais de divulgacdo do
mesmo. Os resultados do trabalho dizem que a modalidade de financiamento coletivo
se mostrou eficaz frente as demandas de uma organizacao cultural como a FOSPA e
algumas das principais estratégias identificadas foram boa campanha de divulgacao
do projeto; apoio de amigos; boas recompensas oferecidas como contrapartida aos

apoiadores e divulgacdo do projeto na midia.

Ainda sobre financiamento coletivo, Monteiro (2017), no trabalho de concluséo
de curso para Gestdo de Empresas da Faculdade de Ciéncias Aplicadas da
Universidade Estadual de Campinas, intitulado “Crowdfunding no Brasil: uma analise
bibliométrica da literatura nacional”, teve o objetivo de construir conhecimento sobre
o tema crowdfunding no Brasil. A teoria estudada abrange os conceitos de economia
solidaria e rede, abordados pelos autores Singer (1997), Maximiliano (2015) e Mance
(1999) e crowdfunding, cujas definicbes séo esclarecidas pelos dados do
Departamento de Pesquisa da Internacional Organization of Securities Comission
(I0OSCO). Essa pesquisa € classificada como exploratéria e descritiva e €
tedricol/ilustrativa, pois visa apresentar o processo de busca de artigos relevantes
sobre o tema em questédo e analisa a amostra de artigos selecionados por meio da
técnica de andlise bibliométrica. Além disso, a pesquisa caracteriza-se tanto como
qualitativa quanto quantitativa considerando a abordagem do problema. Os
resultados do trabalho dizem que os materiais publicados sobre o0 assunto sdo muito
recentes; porém, apesar dos limitantes, a autora acredita que alcancou o objetivo
principal e que os resultados encontrados irdo contribuir para pesquisas no tema

estudado.

Quando se trata de Publicidade voltada para causas, o trabalho de conclusdo

de curso de Laurindo (2019), do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade
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Federal do Rio Grande do Sul, aborda o ponto de vista comunicacional de forma muito
semelhante a que a pesquisadora decidiu utilizar nesta pesquisa. O trabalho de titulo
“Deixa 0 amor te surpreender”: o papel da comunicagdo na promogdo da adogao
tardia no Rio Grande do Sul” teve o objetivo de compreender o papel da comunicacéo
na campanha de interesse publico “Deixa o amor te surpreender”, que visa promover
a adocéo tardia de criangas e adolescentes. A teoria utilizada abrange os conceitos
de adocéo, discutido por Vargas (1998) e Weber (1998; 2005), Dugnani e Marques
(2011), Dias, Silva e Fonseca (2008) e Camargo (2005); campanhas de interesse
publico, comunicagdo e tecnologias, abordados por Jorge Duarte, Pierre Zémor e
Costa (2006) e midias e tecnologias, discutidos por Weber e Gagno (2003), Neto,
Barreto e Souza (2015) e Jenkins (2009). A metodologia desta pesquisa foi de carater
exploratério, com levantamento bibliogréfico, entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise documental. Configura-
se como uma pesquisa qualitativa. Os resultados do trabalho dizem que a
comunicacéo foi essencial para que mais adocdes fossem realizadas e € necessario

mais pesquisas sobre a tematica sejam realizadas.

Diante desse cenéario, o problema desta pesquisa € “como se da a relagao da
publicidade e propaganda com a cultura participativa em campanhas solidarias de

financiamento coletivo realizadas através da internet?”

O objetivo do estudo € compreender o papel da publicidade na campanha
solidaria “Ajude a Gigi” (2016) realizada na plataforma Vakinha, considerando os

relatos dos produtores e do publico.
Os obijetivos especificos séo:

a) Compreender as motivacbes e expectativas dos produtores no

desenvolvimento da campanha;

b) Mapear a campanha, o papel da comunicacdo e as suas estratégias

publicitarias;

c) Explorar as repercussfes da campanha entre o publico, especialmente

doadores.
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Para apresentar esses aspectos do tema, a presente pesquisa esta estruturada
em quatro capitulos. O capitulo dois relata a Metodologia; o terceiro apresenta a

Discussdo teorica; e o quarto o Estudo empirico; seguido das Consideracdes Finais.
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2. METODOLOGIA

O presente trabalho tem carater exploratério. De acordo com Gil (2008), esse
tipo de pesquisa busca esclarecer e desenvolver argumentos acerca de conceitos.
Ainda segundo ele (2008, p.27) “de todos os tipos de pesquisa, estas sao as que
apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento
bibliografico e documental, entrevistas néo padronizadas e estudos de caso”. Além
disso, pesquisas de carater exploratério buscam explorar temas pouco discutidos e
facilitar a formulacao de hip6teses sobre 0 mesmo.

A abordagem utilizada € qualitativa. De acordo com Gaskell (2017), esse € um
método descritivo onde quem estd pesquisando busca concluir uma verdade
considerando um numero suficiente de casos particulares. Os principais focos de
abordagem sdo o processo e o seu significado. Prodanov e Freitas (2013, p.70) dizem
que “na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e 0 objeto de estudo
em questao, necessitando de um trabalho mais intensivo de campo”. Segundo eles,
nesse método ocorre uma investigacao da acdo empirica, onde ha observacédo dos
acontecimentos, analise dos sentidos desses fatos e dos envolvidos nele e técnicas

de entrevista com posterior analise sistematica das mesmas.
A pesquisa é dividida em duas fases: uma tedrica e uma empirica.

A discusséo teorica deste trabalho de conclusdo de curso € desenvolvida
através da técnica de pesquisa bibliografica, conceituada por Stumpf (2005) como:

Um conjunto de procedimentos que visa identificar informacdes
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacdo de um
trabalho académico (STUMPF, 2005, p. 51).

Utiliza-se como fonte para coleta, descricdo e analise de dados, materiais
como livros e artigos cientificos sobre os temas Publicidade e Propaganda,

Campanha, Financiamento Coletivo, Crowdfunding e Cultura da Participacao.

Para abordar a cultura da participacdo sao utilizados os conceitos de Shirky
(2011; 2012). Alem dele, Jenkins (2009) aborda cultura da convergéncia e Lévy

(1998) contribui com discussfes sobre inteligéncia coletiva. Alves (2016) e Monteiro
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(2018) trazem embasamento sobre a midia e o seu consumo no mundo

contemporaneo.

Para compreender sobre financiamento coletivo - crowdfunding - e a agéo das
multiddes nesse cenario, Howe (2006), Netto (2011), Sequeira (2013) e Silva e Freitas

(2012) sao essenciais e trazem definicdes e caracteristicas destas praticas.

Servem de base para as discussdes sobre campanhas sociais e campanhas
publicitarias as autoras Toaldo e Machado (2013). Ainda sobre a comunicacao
publicitaria, Wottrich (2019) traz embasamento para as discussfes sobre as
caracteristicas da publicidade e suas diferentes vertentes. Monteiro (2018), Oro
(2014) e Neves e Borges (2020) contribuem com andlises e estudos acerca da

publicidade nas redes sociais e no meio virtual.

Na fase empirica, ha variadas fontes e procedimentos de coleta, descricédo e

analise de dados, detalhados no Quadro 1.

Quadro 1 — Procedimentos de pesquisa na fase empirica

Fonte Técnica de Informacdes buscadas nessa fonte
pesquisa
Entrevista com os Entrevista - Entender qual a relacéo entre os
produtores da semiestruturada | produtores da campanha: institucional ou
campanha - Marco nao-institucional;
larussi e Tatiana

- Compreender qual o proposito em

Vadiletti

comum entre os produtores, a base de
16/09/2020 e unido do grupo;
17/09/2020

- Entender a organizacéo e a funcéo de
cada participante da produgéo;

- Entender quais foram as motivacdes
dos produtores para realizar a
campanha;

- Identificar qual o tema e quais pecas
compdem a campanha,;

- Identificar se a abordagem da
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campanha é racional e/ou emocional;

- Entender quais foram as estratégias
persuasivas utilizadas na campanha.

Video de Andlise - Identificar se o apelo da peca
apresentacao da documental audiovisual é racional e/ou emocional,
campanha “Ajude a - . .
Gigi”p(2016 J - Identificar o objetivo do video e as
Youtube e ’ técnicas persuasivas utilizadas;
Facebook) - Identificar quais ideias e sentimentos o
17/05/2016 video transmite aos receptores;
- Analisar se a linguagem utilizada no
video é clara e acessivel.
Péagina na Analise - Entender como funciona a plataforma e
plataforma Vakinha | documental gual sua funcao;
(https://www.vakinh - . . ~
a.com.br/vaquinha/ - Identificar quais as formas de interacao
ajudeégigi/) entre o contribuinte e o beneficiado
através da plataforma;
17/05/2016 . . ~
- Identificar quais informacdes a
plataforma fornece a quem deseja
contribuir com a campanha;
- Entender se a plataforma estimula e/ou
facilita o compartilhamento nas redes
sociais;
- Identificar se a plataforma possui
facilidades e um uso intuitivo ou
complicado.
Posts na rede social | Anélise - Identificar o objetivo dos contetdos nas
Facebook! documental redes sociais;
13/09/2020 - Entender a linguagem utilizada nas

redes sociais;

- Entender se a apresentacao textual dos
materiais foi objetiva e clara;

- Identificar os codigos linguisticos
utilizados no meio virtual durante a

! De acordo com os produtores da campanha “Ajude a Gigi”, em 2016 a rede social Instagram n&o
possuia tanta forca como atualmente. Por isso a principal rede utilizada para a divulgacdo dos

conteldos foi o Facebook.

19




campanha;

- Entender como o publico reagiu e
interagiu com os conteudos;

- Identificar, através dos comentarios e
compartilhamentos, a relacao das
pessoas com a campanha, se
mostraram-se satisfeitas em contribuir ou
indiferentes.

duas pessoas que
contribuiram com a
campanha
14/09/2020 e
16/09/2020

semiestruturada

Reportagem sobre | Analise - Identificar o objetivo da reportagem;
a campanha “Ajude | documental Anali foi 50 d
a Gigi” no Programa - Analisar como foi a repercusséo da
do Gugu campanha em rede nacional pelg
(http://recordtv.r7.co em_lssgrg Re_cordle/qual apel_o f0||.
m/programa-do- utilizado: racional e/ou emocional;
gugu/videos/gugu- - Identificar como foi construida a
visita-a-pequena- imagem dos produtores da campanha e
gigi-que-comoveu- do papel da publicidade nela.
a-internet-

13102018)

22/09/2016

Entrevista com Entrevista - Compreender se as redes sociais

tiveram participacdo na decisédo do
publico que contribuiu;

- Compreender se o fato de ver um
conhecido compartilhando sobre a
campanha influencia na contribui¢cdo ou
nao;

- Entender se o video construiu uma
relacdo aparentemente proxima entre a
Gigi e o publico;

- Entender o que motivou a contribuicéo
financeira;

- Entender se o publico que contribuiu
sentiu necessidade de compartilhar a
causa com suas conexdes nas redes
sociais e por quais razoes;

- Entender de que forma o publico se
sentiu recompensado ao contribuir com a
campanha.

Fonte: a autora
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Como se vé, na fase empirica da pesquisa, ha trés niveis, relacionados aos
objetivos especificos do trabalho. No primeiro nivel, ligado ao objetivo especifico 1
(compreender as motivacdes e expectativas dos produtores no desenvolvimento da
campanha) explora-se a producdo da campanha, através da técnica de entrevista.
Conforme Duarte (2005):

[...] entrevista individual em profundidade, técnica qualitativa que explora um
assunto a partir da busca de informacdes, percepcdes e experiéncias de
informantes para analisa-las e apresenta-las de forma estruturada. Entre as
principais qualidades dessa abordagem esta a flexibilidade de permitir ao
informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livremente
as perguntas. Este tipo de entrevista procura intensidade nas respostas, ndo-
quantificacdo ou representacéo estatistica (DUARTE, 2005, p. 62).

As fontes sdo o0s responsaveis pelo desenvolvimento da campanha e
publicidade envolvida nela: Marco larussi e Tatiana Vadiletti. Ela € jornalista, ativista
social, coordenadora da produtora Curta a ldeia, uma produtora focada em causas,
palestrante e empreendedora social. Ele € o responsavel pela publicidade da
campanha, formado em Marketing e em Publicidade e atualmente coordenador de
uma campanha humanitéria para a constru¢cdo de uma escola e de uma ala para
gestantes em um hospital na cidade de Gabu, na Africa. Marco e Tatiana s&o
especialistas em comunicacdo e possuem mais de 10 anos de experiéncia em
projetos audiovisuais para televisdo e internet. Eles trabalham juntos no projeto
Gerando Bondade, cujo propésito é realizar campanhas digitais de financiamento
coletivo, dando visibilidade a causas sociais e humanitarias. Através da entrevista,
busca-se compreender as motivacdes dos responsaveis pela campanha e o cenario

em que a campanha ocorreu.

No segundo nivel, ligado ao objetivo especifico 2 (mapear a campanha, o
papel da comunicagdo e as suas estratégias publicitarias) explora-se o produto
midiatico, através da técnica de analise documental. Conforme Moreira, “a analise
documental compreende a identificacdo, a verificacao e a apreciacdo de documentos
para determinado fim” (MOREIRA, 2005, p. 271). Além disso, configura-se
simultaneamente como método e técnica, “método porque pressupde o angulo
escolhido como base de uma investigacdo. Técnica porque é um recurso que
complementa outras formas de obtencdo de dados, como a entrevista e o

questionario” (MOREIRA, 2005, p. 272).
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Sao utilizados como fonte os seguintes materiais: video de langcamento da
campanha, publicado nas redes sociais Youtube e Facebook e distribuidos através
do Whatsapp; a pagina na plataforma Vakinha e as postagens na rede social
Facebook, principal plataforma onde a campanha foi divulgada.

No terceiro nivel, ligado ao objetivo especifico 3 (explorar as repercussdes da
campanha entre o publico, especialmente doadores) explora-se o consumo ou
recepcao da campanha pelo publico que contribuiu com a mesma, através da técnica
de entrevista (DUARTE, 2005). As entrevistas séo realizadas com Maria Isabel de
Marco e Daniela Belentani. Ambas foram localizadas através dos registros da
campanha nas redes sociais, onde manifestaram-se através de comentarios e
compartilhamentos na pégina e foram contatadas através da rede social Facebook.
Foram as duas Unicas pessoas buscadas que retornaram o contato da pesquisadora.
Nesta analise sdo estudadas as motivacdes das contribui¢cdes financeiras, o que
chamou mais atencdo do publico na campanha e o que foi decisivo para que
contribuissem, doassem e compartilhassem sobre a causa. Ainda no terceiro nivel,
através de analise documental é estudada uma reportagem veiculada na emissora

Record, visando entender a repercussdo da campanha em rede nacional.

Apbs a coleta, descricdo e andlise de dados nesses trés niveis, conclui-se a
fase empirica. A seguir, em didlogo com a fase tedrica, ha a interpretacado dos dados

e consideracdes finais.
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3. CULTURA DA PARTICIPACAO, FINANCIAMENTO COLETIVO E
COMUNICACAO

Este capitulo objetiva explorar a cultura da participacdo e o papel das
tecnologias de informacdo e comunicacdo e da midia nesta pratica. Dentro deste
contexto, levanta discussdes sobre as praticas de financiamento coletivo e o papel da

midia, bem como as campanhas sociais e o papel da comunicacao e da publicidade.

3.1 Cultura da participacéo

A cultura configura-se como um conjunto de normas e comportamentos aceitos
de forma coletiva em um grupo, € ndo somente como uma associacdo de
comportamentos individuais (SHIRKY, 2011). A forma como um individuo trata o outro
€ relevante e contribui para um ambiente encorajador para algumas oportunidades e
acdes. Segundo Shirky, “os seres humanos sao criaturas sociais — ndo de vez em
guando ou por acidente, mas sempre. A sociabilidade € uma de nossas capacidades
fundamentais e revela-se tanto como causa quanto como efeito em quase todos os
aspectos de nossas vidas” (SHIRKY, 2012, p. 12). Desde os primoérdios — mesmo
antes da agricultura — dependemos de esfor¢cos grupais para sobreviver. Esforcos

estes, que sao baseados em coordenacéo e divisdo do trabalho.

Sob a dtica das relacdes interpessoais, 0 sociélogo Mark Granovetter (apud
SEQUEIRA, 2013) aponta dois tipos de lacos criados entre as pessoas: lacos fortes
e lacos fracos. Lacos fortes dizem respeito a rede de amigos, parentes e colegas de
trabalho que cada individuo cultiva. Ja os lagos fracos, sdo os contatos que ocorrem
devido a interesses pontuais em assuntos especificos. Granovetter afirma que os
lacos fortes sdo menos importantes na manutencdo de uma teia social do que os
fortes, porque nos lagos fortes o circulo de participantes é sempre 0 mesmo. J& nos
lagos fracos, grupos heterogéneos se conectam e experienciam diferentes trocas.
Sendo assim, os lacos fracos sédo determinantes para a construcdo de redes e
interacao entre 0s grupos sociais. Recuero (2004 apud SEQUEIRA, 2013) afirma que,
com base neste pensamento, as redes que se formam entre os individuos ndo sao

aleatdrias, sempre possuem algum tipo de ordem.
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Nesse cenério, a cultura da participagdo é um processo sociocultural e
tecnoldgico (JENKINS, ITO, BOYD, 2016 apud MONTEIRO, 2018) que diz respeito a
acOes coletivas e colaborativas de grupos nao institucionais. No cotidiano nos
deparamos com questdes que um individuo sozinho dificilmente conseguiria resolver,
e “quando consideramos como uma questdo de coordenagao, podemos pensar em
agregar outras solugdes além das puramente individuais” (SHIRKY, 2011, p. 39). De

acordo com Lévy:

Quando valorizamos o outro de acordo com o leque variado de seus saberes,
permitimos que se identifique de um modo novo e positivo. Contribuimos para
mobiliza-lo, para desenvolver nele sentimentos de reconhecimento que
facilitardo, conseqientemente, a implicagdo subjetiva de outras pessoas em
projetos coletivos (LEVY, 1998, p.30).

A inteligéncia coletiva refere-se a capacidade das comunidades de unir as
expertises individuais de cada membro e alavancar o grupo como um todo (JENKINS,
2009). O posicionamento de Lévy converge com o de Jenkins quando ele afirma que
a inteligéncia coletiva esta por toda parte e € valorizada, coordenada e mobilizada o
tempo todo nas multidées. O autor ainda propde que as comunidades virtuais sdo
manifestacbes online da inteligéncia coletiva, onde usuarios interagem e se
comunicam por meio de diferentes niveis de comprometimento e interesses (LEVY,
1998).

E importante destacar que emocdes s&o a base de unido dos grupos. Sem um
comprometimento emocional, os grupos seriam desfeitos diante do surgimento de
empecilhos. Na cultura da participacdo os grupos sdo formados a partir de um
propésito comum, e os individuos persistem no mesmo objetivo por vivenciarem
experiéncias satisfatorias. Assim, é preciso haver um equilibrio entre a efetividade do
grupo e a satisfacdo individual (SHIRKY, 2011). Mais adiante, discutiremos

especificamente sobre as motivagdes individuais em uma agao colaborativa.

O comportamento interpessoal ndo é ditado em totalidade pelas leis do
mercado. Segundo Shirky (2012), as relagcdes comerciais dizem respeito a somente
uma parte da conduta humana. Sendo assim, para que acgdes colaborativas sem
estrutura e carater corporativo funcionem, o autor afirma que as pessoas precisam
conseguir direcionar seu tempo livre e seus esforgos em prol do coletivo “em vez de
fazer apenas um monte de esforgos individuais minusculos e desconexos” (SHIRKY,
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2011, p. 26). Dessa forma, produzirdo o que ele chama de excedente cognitivo. Com
esse direcionamento os individuos tornam-se mais generosos e sociaveis, ao invés
de apenas consumidores passivos de comunicacdo de massa que ndo produzem
nenhum tipo de conteddo para a sociedade. Esse tempo livre focado no coletivo pode
ser “investido em projetos que variam da diversdo a transformacéo cultural” (SHIRKY,
2011, p. 61). Além disso, na visdo do autor, € a cultura que determina o quanto do
excedente cognitivo é apreciado pelos participantes, mas néo € (til para a sociedade,
e 0 quanto é de fato civico, ou seja, esta sendo feito com o objetivo principal de
transformacao social (SHIRKY, 2011, p. 154).

Portanto, por sermos seres sociais, € essencial que estejamos dispostos a
contribuir com a sociedade através de nossos esforcos quando houver a
possibilidade. Em contrapartida, a pesquisadora acredita ser de extrema importancia
gue o ambito individual ndo seja menosprezado ou colocado em segundo plano,
principalmente tratando-se de uma era onde doencas e transtornos psicoldgicos estao
tdo presentes. Torna-se cada vez mais pertinente a preocupacédo em manter a saude
mental e fisica e praticar o autocuidado, permitindo-se vivenciar o 6cio e o
entretenimento também. E possivel manter um excedente cognitivo em prol de si

mesmo e, simultaneamente, em prol do coletivo — de maneira saudavel.

As possibilidades de acdes colaborativas estdo sendo expandidas devido as
redes eletrbnicas e ao avanco tecnoldgico, 0s quais permitem a criacdo de grupos
maiores e bem distribuidos geograficamente (SHIRKY, 2012). Ou seja, O
aperfeicoamento da nossa forma de conex&do com o proximo possibilita um valor ainda
maior da cultura colaborativa. Atualmente temos ao nosso dispor diferentes
ferramentas de comunicacdo que sao “flexiveis o suficiente para corresponder as
nossas capacidades sociais” (SHIRKY, 2012, p. 15). Estas, facilitam e oportunizam a
formacao espontanea de grupos e a contribuicdo individual para os esfor¢os coletivos,
além de possibilitar que a nossa capacidade de compartilhar, cooperar e empreender

acOes coletivas aumente de maneira significativa.
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3.2 O papel das tecnologias de informag&o e comunicacgdo e da midia na cultura da
participagao

No apogeu da cultura de massa — entre as décadas de 1970 e 1980 — a
transmissdo de conteddo era restrita a poucos canais de televisdo e a algumas
estacdes de radio (ANDERSON, 2006). A producéo era estritamente profissional e
realizada pelas empresas de comunicacao, as quais, consequentemente, possuiam
certo controle sobre a midia (SHIRKY, 2012). Atualmente, na era da Internet, a
producao, reproducéo e distribuicdo de conteudos é feita de maneira simplificada e
financeiramente acessivel. Além disso, o monopodlio da midia deixou de ser
exclusivamente das grandes empresas e profissionais da area de comunicagao e
passou a ser também dos usudrios das redes sociais, hoje conhecidos como

produtores de contetdo.

A cultura de massa nao deixou de existir, apenas deixou de ser protagonista
no campo do entretenimento. Com tantas mudangas, 0os consumidores estéo cada
vez mais exigentes quanto a variedade dos contetdos que consomem (ANDERSON,
2006). De acordo com Shirky, “a amadorizacdo em massa da publicacdo anula as
limitacdes inerentes a existéncia de um namero restrito de veiculos tradicionais de
comunicacéo” (SHIRKY, 2012, p. 38).

Conforme Tapscott e Williams (2006):

Hoje, bilhdes de pessoas conectadas em todo o planeta podem cooperar
para fazer quase tudo o que requer criatividade humana, um computador e
uma conexdo a internet. Ao contrario de antes, quando os custos de
producéo eram altos, as pessoas podem colaborar e compartilhar as suas
criacBes a um custo muito pequeno (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2006, p. 76).

A publicacédo livre a nivel global esta democratizando o discurso. Antes, 0s
detentores da voz eram aqueles que possuiam capital e influéncia suficiente para
arcar com o0s custos de uma veiculacdo e uma agéncia de comunicagcdo para
disseminar suas mensagens. Hoje, com um aparelho celular, tablet ou computador e
acesso a internet, qualquer pessoa, de qualquer lugar do mundo, pode publicar sua
opinido sobre determinado assunto e mobilizar agdes coletivas, tanto positiva quanto

negativamente.
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O conceito de prosumer (COVALESKI, 2010, 2015 apud WOTTRICH, 2019)
sintetiza a nova configuragcao de producéo e recepcdo de mensagens. De acordo com
o autor Covaleski, com a atuacao ativa dos usuarios das redes sociais, 0s conteudos
gue antes eram somente direcionados ao publico, que o recebia de maneira passiva,
passa também a ser distribuido pelo préprio receptor, através de compartilhamentos.
Primo (2005, p. 2 apud MONTEIRO, 2018, p. 227) concorda com essa Visao ao tirar
o foco das definicdbes de emissor e receptor e chamar a atencédo para “a relagao
estabelecida entre interagentes”. Jenkins (2009) segue o mesmo ponto de vista,
afirmando que na cultura da participacdo podemos considerar emissor e receptor

como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras.

Esse novo consumidor € caracterizado por dialogar com outras pessoas com
interesses semelhantes, por buscar novas fontes de informacéo e por criar e publicar
contetudos préprios (AMARAL, 2016 apud MONTEIRO, 2018). Dessa maneira,
‘passamos a entendé-lo como sujeito que determina as demandas do mercado e
também é produtor de bens materiais e simbdlicos” (MONTEIRO, 2018, p. 88).

Cabe destacar que antes, com concentracao nas televisfes, revistas e jornais
impressos, a dimensdo da comunicacdo era menor. Alves (2016) acredita que a
audiéncia nunca foi passiva. De acordo com a autora, 0 que mudou com a ascensao
das tecnologias de informagcéo e comunicacao foi 0 modo como os consumidores
lidam com os aparatos e meios — 0s quais agora sao digitais. Podemos citar como
exemplos que ilustram esse ponto de vista colagens bastante comuns feitas a partir
de ilustracdes e imagens de revistas, pelas quais o consumidor interagia com o
conteudo do veiculo. Além disso, Machado (1996 apud ALVES, 2016) traz os scratch
videos, edi¢cdes de video que uniam partes de diferentes programas, criando
conteudos novos a partir das gravages do conteudo televisivo (ALVES, 2016). Sédo
dois exemplos onde os consumidores respondiam ao conteudo que lhes era
oferecido, porém, essas rea¢des ndo eram expostas a um grande numero de pessoas
instantaneamente, como funciona hoje. Tais interacdes ficavam restritas aos amigos,

familiares e pessoas préximas.

E importante notar que mesmo com a democratizacdo do discurso e com a
nova liberdade e facilidade de expressao, a influéncia e relevancia dos individuos nao

€ igualitaria e suas acdes ndo possuem o mesmo peso. De acordo com Jenkins
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(2009), corporacgdes e seus colaboradores exercem maior poder de fala do que um
consumidor individual, ou até mesmo do que um grupo de consumidores. Além disso,
alguns consumidores possuem mais desenvoltura e habilidade para participar dessa
dindmica cultural do que outros (JENKINS, 2009). Miller (2009 apud ORO, 2014) diz
gue apesar de a maioria dos contetudos das redes sociais ser produzida por usuérios
amadores, estes ndo recebem tanta audiéncia quanto aqueles produzidos pela

industria cultural.

Ademais, ainda existe a questao da desigualdade de acesso. Monteiro (2018,
p. 55) lembra que “por mais que tenhamos novos dispositivos e empresas
tecnoldgicas, ainda estamos numa loégica capitalista que ndo prové acesso para
todos”. Ha uma parte da populagédo que ainda n&o possui acesso ao que é produzido
no meio virtual, tampouco a chance de produzir o préprio contetdo. Jane Marques
(2020) afirma que também € um grande problema o fato de muitas pessoas que
possuem acesso a Internet ndo terem conhecimento suficiente sobre o impacto da
rede e o seu funcionamento. Ou seja, individuos que nao tiveram a oportunidade de
uma educacdo bésica, mas que hoje possuem acesso a Internet, tornam-se
vulneraveis e fragilizados por ndo possuirem total dominio dos contetados que séo

disponibilizados.

Além de facilitarem a interacdo e as trocas interpessoais, as ferramentas de
informacédo e comunicacdo sd0 suscetiveis a usos mais inovadores, visto que sao
mais flexiveis e praticas do que o radio, a televisdo e os aparelhos telefénicos
tradicionais, por exemplo. Estes, dependem de instituicbes comerciais com
equipamentos especificos conectados aos aparelhos pessoais para que funcionem.
Ja com a Internet e os dispositivos que permitem o acesso a ela, cada individuo possui
autonomia para utilizar a comunicacgéo e a coordenacéo da forma que bem entender,

sem precisar da aprovacéo de alguém (SHIRKY, 2012).

As tecnologias de informagdo e comunicacdo permitem novos tipos de

formacgao de grupos, com diferentes motivagoes. De acordo com Shirky:

Agora os antigos limites a capacidade de grupos ndo gerenciados e nao
remunerados deixaram de operar: as dificuldades que impediam grupos
espontaneos de trabalhar em conjunto estdo diminuindo, o que significa que
a quantidade e a variedade de coisas que grupos podem levar a cabo sem
motivagdo financeira ou supervisdo gerencial estdo crescendo. A mudanca
atual, numa s6 frase, consiste nisto: a maioria das barreiras a acdo grupal
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desmoronou, e sem elas estamos livres para explorar novas maneiras de nos
reunir e fazer coisas (SHIRKY, 2012, p. 16).

Quando as pessoas se conectam e conversam entre si, descobrem que “seus
interesses desmembram-se em comunidades de afinidade cada vez mais estreitas,
gue se aprofundam cada vez mais nas respectivas preferéncias, como sempre ocorre

quando as mentes atuam em conjunto” (ANDERSON, 2006, p. 40).

E fato que a facilidade nas trocas e a rapida velocidade de disseminacdo de
mensagens foram fatores fundamentais para a evolucdo dos processos
comunicacionais, pautas politicas, artisticas e culturais. Porém, cabe salientar que ao
tornar a comunicacao mais democrética, as tecnologias de informagéo e comunicacéo
passam a ser cada vez mais utilizadas em beneficio proprio dos usuéarios (NEVES;
BORGES, 2020), ou seja, 0 espaco virtual também possibilita um uso nocivo. Nesse
sentido, as mensagens positivas e as negativas manifestam-se na mesma velocidade
e com a mesma forca. Serrano (2020) acredita que a influéncia da inteligéncia artificial
nesse meio cria 0 “efeito manada”, onde as pessoas repetem o comportamento e
disseminam a opinido de outrem diante do compartilhamento de um contetdo.
Podemos citar como principais usos negativos da Internet no ambito comunicacional
a disseminacéao de informacdes e noticias falsas, as chamadas fake news, a violacéo

da intimidade e da vida particular e a propagacdao de discursos de édio.

Uma acdo grupal pode ser dividida em trés niveis — cuja influéncia das
ferramentas sociais € essencial (SHIRKY, 2012). Sao eles: o compartilhamento, a
cooperacao e a acdo coletiva. O compartilhamento € a etapa mais facil para os
participantes, visto que hoje existem diversas plataformas voltadas ao
compartilhamento no meio virtual, e para tanto, basta um clique. Um exemplo de
compartiihamento sdo as postagens no Facebook - rede social virtual de
compartilhamento de conteudos, fotos e videos que sera discutida mais adiante. Ja a
cooperacao, diz respeito a identidade do grupo e possui um grau mais elevado de
exigéncia, pois é neste nivel os individuos mudam algum aspecto no proéprio
comportamento para conseguir sintonizar-se com 0sS outros participantes. Um
exemplo de cooperacao séo as conversas e diadlogos desenvolvidos através de chats
e e-mails, e até mesmo o YouTube, plataforma de compartilhamento de videos que

permite que o usuario responda um video que assistiu por meio de outro, produzido
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por ele mesmo. Por fim, a acdo coletiva é o nivel de maior dificuldade em um grupo e
exige que os individuos se esforcem em prol do coletivo, de forma que a decisdo do
grupo passe a depender de cada pessoa individualmente. E neste nivel que a
responsabilidade passa a ser compartiihada e a identidade de cada participante
atrela-se a identidade do grupo. Segundo o autor, exemplos desse Ultimo nivel sao

raros.

A midia pode ser distinguida em dois modelos: pré e pos era digital. Shirky
(2012) afirma que antes da internet explodir, coexistiam a midia de transmisséo e a
midia de comunicacdo. A primeira engloba radio, televisdo, jornais, cinema e todos
0S meios que podem ser usados para distribuicdo de mensagens a partir de um ponto
central em direcdo a um publico-alvo. Ou seja, € uma forma de midia unidirecional
gue parte de um transmissor para varios receptores. A midia de comunicacao, por
sua vez, engloba telegramas, telefonemas e fax, e possui 0 objetivo de facilitar
conversas. Nesse caso, a mensagem tem origem em um emissor e destino em um
receptor. Sant’/Anna (2009 apud FREITAS, 2013) denomina como midia transmidia
essa comunicacgdo unilateral e como midia requisitada a nova configuragdo, com um
fluxo de respostas em ambos os sentidos. Gomes (2008) afirma que a distingao entre
os periodos se da na intencdo do emissor. A autora determina que no primeiro
periodo, relativo a pré-revolucdo industrial, a informacdo predominava sobre a
persuasao, e ja no segundo, pés-revolucdo industrial, a persuasao predomina sobre
a informacao (apud GODINHO, 2010).

Hoje, em um contexto digital, esses dois padrées de midia confundem-se e
tornam-se um so, visto que agora 0 meio virtual possibilita uma comunicagéo grupal,
onde varios emissores comunicam-se com varios receptores. O e-mail foi a primeira
ferramenta utilizada dentro desse novo padrdo. Jenkins (2009) chama esse
comportamento de cultura da convergéncia, onde todas as midias colidem e se
cruzam. Dentro dessa comunicacdo grupal existem 0S pequenos grupos,
caracterizados pelas pequenas redes que cada individuo constroi ao seu redor, e o
grande publico, construido em torno de pessoas influentes e com grande audiéncia
em suas redes. Essas diferentes formas de conexao possibilitam a cooperagéo e a
acao. Conforme pontua Jenkins (2009, p. 45), “qguando as pessoas assumem O

controle das midias, os resultados podem ser maravilhosamente criativos”.
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A midia pode ser considerada como a instituicdo que melhor caracteriza a vida
contemporanea, pois engloba o comportamento e as caracteristicas da sociedade. E
devido aos meios, espacos e instrumentos que temos hoje ao nosso dispor, que
tomamos determinadas agdes e organizamos nosso cotidiano. “A midia é o espaco
privilegiado no qual a sociedade fala consigo mesma, a propdsito de si mesma’
(FRANCA, 2012, p. 12 apud MONTEIRO, 2018 p. 78).

E importante, porém, destacar que as ferramentas sociais apenas facilitam
aquilo que é intrinseco a sociedade, elas ndo possuem o poder de criar nas pessoas

novas necessidades. De acordo com Shirky:

Vistas sob essa luz, as ferramentas sociais ndo criam a¢éo coletiva — apenas
removem os obsticulos a ela. Esses obstaculos, contudo, eram t&o
consideraveis e onipresentes que, a medida que vém sendo removidos, o
mundo tem se tornado um lugar diferente. E por isso que muitas das
mudancas significativas se baseiam ndo nos lancamentos mais recentes e
sofisticados da tecnologia, mas em ferramentas simples e faceis de usar
como o e-mail, os celulares e os sites de internet, porque essas sao
ferramentas a que a maior parte das pessoas tem acesso e, sobretudo, que
podem ser usadas na vida cotidiana sem dificuldade. A revolu¢cdo né&o
acontece quando a sociedade adota novas tecnologias — acontece quando a
sociedade adota novos comportamentos (SHIRKY, 2012. p. 85).

Com um mesmo posicionamento, Jenkins (2009) afirma que por mais
inovadores, tecnoldgicos e funcionais que os aparelhos digitais possam ser, a
convergéncia midiatica e as conexdes que sdo criadas a partir dela, surgem
particularmente em cada individuo e em suas relacfes interpessoais. Na visdo do
autor, toda essa movimentacdo mundial ao redor das ferramentas sociais € uma
transformacao cultural, onde os consumidores possuem cada vez mais liberdade para
procurar o conteudo que lhes interessa diante de um vasto universo midiatico e,

assim, criar seus vinculos.

3.3 Praticas de financiamento coletivo e o papel da midia (ou TICS)

Dentro dos novos padrdes de interacdo entre consumidor e midia, esté inserido
um tépico fundamental da cultura da participagédo: o crowdsourcing. Essa forma de
producdo coletiva configura-se como um modelo de participacdo baseado em
colaboracéo e organizacéo individual, com pouca ou nenhuma remuneracao (HOWE,

2009). De acordo com Howe (2006), muitas empresas buscam esse método visando
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um melhor desempenho do seu negécio com custos reduzidos. A premissa dessa
pratica é o fato de que vérias pessoas sem vinculos hierarquicos, trabalhando cada
uma em uma parte da tarefa, trazem um resultado mais satisfatorio do que um unico
profissional tentando resolver sozinho o problema em questdo. Ou seja, acredita-se
no uso da inteligéncia coletiva para obtencao de melhores resultados. Shirky (2011)
afirma que mesmo que as pessoas nunca tenham produzido e compartilhado
contetdos especificos e que ndo saibam como fazer isso, diante da oferta de uma
oportunidade, podem trazer um bom retorno. A pratica do crowdsourcing parte de seis
principios que convergem, sdo eles: conhecimento, comunicagdo, contatos,

conquista, crengca e compromisso (SEBRAE, 2014).

O crowdsourcing ndo € um conceito novo, porém, com a internet, passa a ter
um desdobramento diferente, onde o processo de identificacdo e mobilizacdo da

multidao torna-se mais facil e eficiente.

O primeiro modelo de crowdsourcing foi a criagdo do sistema operacional
Linux, um software de cddigo aberto cujo aprimoramento foi disponibilizado
abertamente para a colaboracéo da sociedade, baseado em uma gestao horizontal e
na auséncia de hierarquia (HOWE, 2009). Outro exemplo amplamente conhecido € a
Wikipédia, uma enciclopédia colaborativa sem remunerac@o que se tornou um dos

sites mais acessados do mundo (SHIRKY, 2012).

Figura 1 — Classificacdes de Crowdsourcing

/ O crowdsourcing pode ser classificado de acordo com suas finalidades:

#r P S @ B

Criacao Invencao Organizacao Predicao Financiamento
Conteldo criado por  Fonte de ideias, com Conteddc Previsdo de (crowdfunding)
suarios (Wikipedia) ‘ S

ou por encomenda de ra

Fonte: SEBRAE (2014)
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Nesta pesquisa, trata-se especificamente sobre o crowdfunding, ou
financiamento coletivo, o qual diz respeito a uma pratica destinada estritamente a
trocas financeiras, diferente do crowdsourcing, que comporta também outros tipos de
trocas. O conceito € definido como um sistema colaborativo que viabiliza a criacdo ou
realizacéo de projetos de cunho social ou cultural que estao fora da zona de interesse
da grande industria (VALIATI, 2013). De acordo com Howe (2009, p. 248), o
financiamento coletivo beneficia-se “da renda coletiva, permitindo que grandes grupos
substituam bancos e outras instituicbes como fonte de recursos financeiros”. Através
das redes sociais, o crowdfunding transcende a mobilizacdo de grupos de pessoas
em massa e passa a engajar publicos (SEQUEIRA, 2013). "Nessa pratica, diferentes
grupos formam-se a partir de redes estabelecidas pela internet e envolvem-se em prol
de um objetivo financeiro comum. De acordo com Netto (2011), a definicdo do termo
é:

Reunindo as palavras crowd (“multiddo: a) grande namero ou ajuntamento
de pessoas ou coisas. b) povo, massa’ (Michaelis, 2009)) e funding
(“financiamento”) o assunto aqui € um meio de mobilizagdo de pessoas em

torno de um projeto em busca de financiamento para sua realizacdo (NETTO,
2011, p.1).

= ”

Entre os séculos XIX e XX, a “multidao” a qual se refere o conceito, foi vista
através de uma perspectiva negativa (NETTO, 2011). Le Bon (1895, p.15) afirma que
“so pelo fato de pertencer a uma multiddo, o homem desce varios graus na escala da
civilizacdo”. O autor defende que a multiddo se torna intelectualmente inferior aos
individuos que a compdem e que 0s sentimentos desse grupo anulam os sentimentos
e impulsos pessoais de cada participante. A mesma Vvisdo pessimista permeia as
reflexdes de Walter Benjamin (2004), que diz que a multiddo causava sentimentos de

medo e horror naqueles que a viam pela primeira vez (apud NETTO, 2011).

Ja no crowdfunding, esse grande grupo € percebido de maneira positiva e, ao
contrario do que defendem os autores citados anteriormente, a multiddo mostra-se
empenhada em alavancar sua inteligéncia coletiva para solucionar o problema que
optaram por resolver em conjunto. Netto (2011, p. 4) argumenta contra as teorias
pessimistas sobre a multiddo, afirmando que o financiamento coletivo “da a multidao

uma ordem que so é possivel por ter sua operacao feita na internet. Isso porque a
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internet ndo € apenas o espaco da oferta infinita, mas também o espac¢o da ordenacéo

necessaria.”

Os estudos tedricos e analises acerca do crowdfunding ainda séo incipientes,
considerando que a pratica é reconhecida nos Estados Unidos — pais pioneiro nesta
cultura — desde 2008, enquanto no Brasil vem sendo realizado desde o final de 2010
(SILVA; FREITAS, 2012). De acordo com o0s autores, as caracteristicas mais
marcantes das campanhas realizadas nas plataformas de financiamento coletivo
permeiam o interesse publico que a proposta abrange; ou seja, € mais impactante
guando a quantidade de pessoas beneficiadas € expressiva ou quando a importancia
moral de contribuir com o financiamento € muito significativa. Além disso, chama a
atencao dos contribuintes “a dificuldade que o proponente enfrentaria para viabilizar

a proposta pelos meios tradicionais de incentivo” (SILVA; FREITAS, 2012, p. 9).

O que caracteriza os projetos de crowdfunding é o objetivo de promover uma
mudanca social, seja ela através de uma tecnologia, da instauracéo de novos habitos,
da visibilidade para causas importantes que ndo sdo anunciadas ou através de
mapeamentos locais em bairros. Conforme os fundadores da plataforma Catarse —
uma das mais conhecidas plataformas de financiamento coletivo — as campanhas que
alcancam o valor estipulado normalmente s&o aquelas que trazem uma ideia
inovadora, um video de divulgacdo bem produzido e boas recompensas - sejam elas
concretas ou nao (SILVA; FREITAS, 2012).

As praticas de financiamento coletivo podem surgir a partir de diferentes
objetivos. O crowdfunding cultural, por exemplo, funciona a partir da inscricdo de
projetos em plataformas especificas para financiamentos artistico-culturais, onde é
investido um montante a fim de alcancar um orcamento maior que viabilize a
execucao do projeto. Esses projetos normalmente sdo pecas de teatro, exposicoes,
publicacoes de livros e gravacdes de pecas audiovisuais. Neste caso de
financiamentos culturais, em especifico, os contribuintes recebem uma recompensa,
como seu nome no material publicado, camisetas, exemplares de livros ou filmes e
participacdo em eventos (SEQUEIRA, 2013). A principal plataforma utilizada nesta

categoria de financiamento coletivo € o Catarse (https://www.catarse.me/).

Além dos financiamentos com objetivos culturais, as causas sociais também

ocupam destaque nas plataformas de crowdfunding. A plataforma Vakinha
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(https://www.vakinha.com.br/) € uma das mais conhecidas para angariacdo de fundos
destinados a causas sociais. Neste caso, qualquer pessoa fisica ou juridica pode
iniciar uma campanha através do cadastro no site e, por meio dele e das redes sociais,
vender sua causa. As motivacdes mais comuns para crowdfunding social sao
cirurgias e tratamentos médicos de custo elevado, reconstrucéo de lares e instituicdes
destruidas por algum tipo de acidente e apoio financeiro para comunidades e
organizacdes sem fins lucrativos. Normalmente as campanhas hospedadas pelo
Vakinha ndo possuem recompensas ou prémios fisicos como as que ocorrem no

Catarse, principalmente devido a diferenca de objetivos.

Podemos identificar trés atores envolvidos nos projetos de financiamento
coletivos, sdo eles: aquele que oferece o recurso e apoia a causa, aquele que é
beneficiado e recebe o recurso e as plataformas e sujeitos ou instituicdes que fazem
o intermédio entre os dois primeiros (SILVA; FREITAS, 2012). E importante destacar
a importancia de quem esta envolvido no desenvolvimento da campanha, visto que a
plataforma desempenha somente o papel de hospedeira do financiamento. Cabe aos

autores, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas, o controle e divulgacdo do mesmo.

E importante o dado de que “em geral, os projetos que sdo bem-sucedidos
conseguem captar ao menos 30% dos recursos por meio do apoio de pessoas da
rede de contatos mais préxima do proponente” (SEQUEIRA, 2013, p. 6). Portanto,
70% do recurso captado deve ser conquistado através de uma boa divulgacéo e de
uma gestao eficiente e transparente da campanha. Estes 70% dizem respeito aos
lacos fracos debatidos anteriormente: pessoas que ndo sdo proximas do autor da
campanha, mas que chegam até ele de alguma forma e sdo motivadas a contribuir

com a causa.

Existe uma grande questao por tras das praticas de financiamento coletivo que
€ a motivacdo. Questiona-se quais razdes motivam as pessoas a contribuirem
financeiramente com causas, recebendo em troca muito menos do que a contribuigéo,
ou até mesmo sem receber recompensas. Shirky (2011, p. 68) afirma que “a
motivacdo humana ndo € puramente cumulativa. Fazer algo porque se tem interesse
transforma esse algo num tipo de atividade diferente de outra que se faz para receber
uma recompensa externa”. O autor baseia-se em uma teoria psicoldgica que classifica

a motivacdo em duas classes: a intrinseca, onde a propria atividade € a recompensa,
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e a extrinseca, cuja recompensa nao € a atividade em si, € algo externo — como por
exemplo um pagamento. Benkler e Nissenbaum (2006) pontuam que as motivagdes
sociais sdo motivagdes intrinsecas que surgem quando pertencemos a um grupo, as
guais podem partir do desejo de conectar-se e participar ou do ato de compatrtilhar e

ser generoso (apud SHIRKY, 2011). Conforme Sequeira:

Podemos ampliar a nossa compreensao a respeito do sucesso de projetos
inscritos em plataformas de crowdfunding: o engajamento dos financiadores
para apoiar a realizacdo de um projeto cultural, assim como replicar essa
informacdo em seus perfis nas redes sociais digitais, acontece na busca por
ocupar um espaco social, assim como favorece a um consumo de sentidos
sociais que possam alterar a realidade presente (SEQUEIRA, 2013, p. 8).

Além disso, as midias sociais fomentam as motivagBes intrinsecas ao
oferecerem plataformas de criacdo e compartilhamento a baixos custos (SHIRKY,
2011).

3.4 As campanhas sociais e o papel da comunicacao

Tendo conhecimento sobre o funcionamento do financiamento coletivo, é
fundamental entender as razdes pelas quais essas praticas sdo promovidas. De

acordo com Weber:

A sociedade fala e se manifesta em torno de politicas publicas; em situacdes
sociais limitrofes como a criminalidade, a pobreza, o desemprego, a falta de
assisténcia médica; o reconhecimento de novas configuragbes familiares,
sexuais, culturais; o posicionamento sobre temas polémicos como o aborto,
eutanasia; as reivindicacBes por justica, igualdade, liberdade e, as
manifestagdes relacionadas a vigilancia dos poderes (WEBER, 2017. p. 36).

Justamente a partir dos motivos de manifesto social citados por Weber, que
surgem também as campanhas sociais. Estas, buscam com a participacao coletiva a
solucéo de problemas sociais que ndo sdo sanados apenas por um individuo e que
impactam a sociedade como um todo. O financiamento coletivo € uma das diversas

acOes que podem estar presentes em uma campanha social.

O objetivo de uma campanha é, através de varios canais e abordagens, “somar
seus esfor¢cos na obtencdo de um resultado positivo de impacto e convencimento”

(HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 29 apud TOALDO; MACHADO, 2013. p. 3). Ou seja,
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com diferentes maneiras de chamar a atengéo do publico-alvo, a mesma mensagem
pode ser percebida em momentos distintos, e isso é fundamental no processo de

sensibilizacdo dos individuos.

Entre os diferentes tipos de campanha sinalizados por Toaldo e Machado
(2013), a pesquisadora traz destaque para dois: campanha publicitaria e campanha
social. Conforme as autoras, campanhas publicitarias caracterizam-se como um
conjunto de pecgas integradas cujo objetivo € apresentar uma marca, ideia, ponto de
venda, produto, servico ou promocao. Estas pecas podem ser veiculadas em diversos
meios e sempre devem possuir uma continuidade em sua linguagem e apresentacao.
Com uma mesma visao, Piedras (2016, apud MONTEIRO, 2018) afirma que a
intertextualidade é uma caracteristica da publicidade, visto que os andncios
conectam-se entre si e apresentam um fluxo coerente nas mensagens apresentadas.
Para a autora, a intertextualidade facilita a fragmentacdo da campanha em diferentes
formatos e meios, o que aumenta o alcance e visibilidade das pecas. Ja as
campanhas sociais, buscam comunicar causas advindas de ONGs ou governos e
abordam temas de interesse da comunidade (TOALDO; MACHADO, 2013). A
pesquisadora aproveita para pontuar que hoje, com o acesso facilitado as tecnologias
de comunicacdo, acredita que uma campanha social pode ser proveniente de
gualquer individuo ou grupo que esteja disposto a realizar uma mobilizacdo em prol

de outrem e que possua 0s meios necessarios para divulgar a campanha.

As duas definicdes sdo trazidas, visto que nas praticas de financiamento
coletivo os dois conceitos de campanha convergem. O crowdfunding configura-se
como uma campanha social, pois h4 uma mobilizacdo em torno de uma causa
comum, onde todos os esforcos sdo voltados para o objetivo financeiro que
beneficiara terceiros. Igualmente, a pratica pressupfe uma campanha publicitaria,
pois a causa precisa ser comunicada e divulgada para alcancar o valor estimado.
Nesse caso, quanto mais trabalhada for a comunicacdo, mais individuos serao

tocados e sensibilizados a contribuir financeiramente e passar a mensagem adiante.

Para que uma campanha atinja seus objetivos, precisa seguir uma estrutura
gue vai lhe conceder uma caracteristica persuasiva (TOALDO, MACHADO, 2013). As
autoras elencam os seguintes elementos fundamentais: tema da campanha,

abordagem emocional e/ou racional, definicdo da linha criativa, apelos bésicos e
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aspectos motivacionais. O tema € o ponto de partida, e € fundamental para conectar
e trazer unidade as diversas pecas que compdem a campanha, podendo fazer-se
presente através de signos verbais e ndo-verbais — como slogan, cores e linguagem.
A abordagem é essencial na estruturacdo da campanha e pode ser emocional e/ou
racional. A abordagem racional é utilizada quando busca-se ressaltar caracteristicas
objetivas do produto ou servico. A emocional, em contrapartida, é acionada quando o
foco estd nos atributos subjetivos, por exemplo os beneficios que o publico-alvo
desfrutara aderindo a ideia ou ao produto. A linha criativa diz respeito a abordagem
que serd usada — humoristica, narrativa e polémica sdo alguns exemplos. Apelos
basicos sdo as formas como os receptores terdo seus desejos abordados para serem
tocados pela mensagem publicitaria, como status, aparéncia e ambicédo. E por fim, os
aspectos motivacionais sdo as forcas que induzem o receptor a acdo a fim de
satisfazer uma necessidade ou objetivo, como por exemplo identificagcéo, rejeicéo e

popularidade.

Todos os tépicos citados pelas autoras sdo fundamentais no planejamento e
execucao de uma campanha social. Porém, a pesquisadora acredita que o ponto
crucial é a abordagem. Uma campanha social de financiamento coletivo precisa ser
transparente e emocional, pois é necessario mostrar de forma efetiva a dor e a
necessidade daqueles que estdo motivando a campanha. E preciso que o publico-
alvo seja sensibilizado e acredite que a sua contribuicao fara de fato a diferenca e
serd realmente importante. Isso estimulard ainda o compartilhamento nas redes

sociais e formara uma rede, o que chamamos até agora de participacao coletiva.

O compartilhamento é essencial no que diz respeito a confianca. Campanhas
sociais que implicam no investimento financeiro dos colaboradores — mesmo que seja
baixo — precisam passar confianga. De acordo com Marques (2020), as pessoas
acreditam no que veem nas redes sociais e confiam nas informag¢des compartilhadas
por conhecidos, na maioria das vezes sem checar a fonte. Por isso faz-se essencial

o estimulo ao compartilhamento nas campanhas de financiamento coletivo.

Quanto mais as campanhas sociais se parecem com campanhas de produtos
comerciais, mais efetivas elas sdo (WIEBE, 1951 apud REISCHL, 2012). De acordo
com Wiebe, cinco aspectos sdo considerados determinantes para o sucesso de uma
campanha social, sdo eles: a for¢a, que diz respeito a predisposicéo do individuo para
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contribuir com uma causa social e o quanto ele é estimulado a de fato ajudar; a
direcéo, ou seja, o conhecimento claro de como e onde ele deve ir para contribuir com
a campanha; o mecanismo, que refere-se a existéncia de um 0rgao ou instituicdo que
permita que o individuo transforme a motivacdo em acdo; adequacdo e
compatibilidade, que determina se o 6rgdo ou instituicAo mediadora possui
capacidade e eficacia no desempenho de sua funcgéo, e distancia, a avaliagdo por
parte do contribuinte do gasto energético e consumo necessario para tomar uma acao

em relacdo a recompensa esperada (REISCHL, 2012).

O uso de materiais audiovisuais como base no material de captacdo de
recursos em financiamentos coletivos é essencial. Conforme Sequeira (2013), os
videos normalmente possuem carater personalista e aproximam o0s possiveis
apoiadores da causa e dos beneficiados. O autor define como fundamental deixar
transparecer a relevancia do projeto para os que serdo beneficiados e destaca a

necessidade de uma apresentacao textual objetiva e clara (SEQUEIRA, 2013).

A publicidade faz parte de uma producédo social cujo objetivo é estabelecer
pontos de contato entre pessoas, marcas e atividades de comunicacéo (PERES, 2016
apud WOTTRICH, 2019). Todo o processo comunicacional e publicitario presente nas
campanhas sociais de financiamento coletivo inicia-se no meio virtual, considerando

gue as plataformas de crowdfunding estéo presentes exclusivamente na internet.

A principal funcdo da publicidade é a venda e a divulgacdo de produtos e
servicos; porém, ndo deve ser esquecida ou deixada em segundo plano a sua
caracteristica de produto midiatico. A publicidade une o consumo e a comunicagao,
“aproximando a producédo industrial e a compra de mercadorias ao consumo como
processo cultural, difundido pelas midias através, principalmente, do discurso
publicitario” (BACCEGA, 2014 apud MONTEIRO, 2018, p. 88).

3.5 Comunicagéo e publicidade em campanhas digitais

Neste subcapitulo, serdo desenvolvidos debates acerca da internet e da
reconfiguracdo da publicidade no meio virtual. Serdo analisadas as vantagens de
anunciar no meio virtual, as caracteristicas dessa comunicacdo e 0s principais
formatos de divulgacao na internet, além de seu funcionamento prético.
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Cabe destacar que a popularizacdo da internet alterou a vida social em
inUmeros aspectos, mas que entre eles, serd debatido seu papel de tecnologia de
comunicacao e informacao, especialmente no campo das campanhas de publicidade
e propaganda. A comunicacdo no meio digital diz respeito as relacdes grupais e
manifestacdes individuais que ocorrem através das redes sociais e plataformas
digitais. Monteiro (2008) afirma que o advento da internet, entre os anos 1990 e 2000,
tornou a comunicacao mais fluida e rapida, bem como efémera e reciproca. Com isso,
0 consumidor tornou-se mais informado e mais adepto a trocas comunicacionais com
as empresas e marcas que consome. A partir da liberdade de expresséo e facil acesso
a rede, diferentes relagbes sdo construidas e a comunicacdo ganha espaco,

desenvolvendo diversas formas de explorar o meio virtual.

A internet € uma das midias mais recentes na comunicacdo e vai além de
simplesmente uma midia publicitaria, pois representa uma convergéncia entre meio e
instrumento de comunicagcdo, sistema de vendas e ferramenta de marketing
(SAMPAIO, 2013). Além disso, se comparada com outras midias, desenvolveu-se e
atingiu seu 4pice em um intervalo de tempo significativamente menor. O radio, por
exemplo, levou 40 anos para ser difundido depois de sua descoberta; a televisao, 25
anos, e a internet, 7 anos (PINHO, 2000 apud GODINHO, 2010). O surgimento da
internet como midia possibilitou o desenvolvimento de novas habilidades de
percepcao e cognicado na comunicagcao (SANTAELLA, 2004 apud GODINHO, 2010).
Chaves (2008 apud GODINHO, 2010) afirma que o meio virtual permite que os
produtores de conteudo publicitario pensem em novas estratégias e formatos para
disseminar suas mensagens, pois nesse meio a velocidade sobrepbe-se a linearidade

das midias tradicionais.

Entre as principais vantagens para 0 anunciante com a presenca da
publicidade em dispositivos méveis, a pesquisadora destaca o baixo custo, as
diferentes opc¢des de personalizacdo das mensagens, mais precisdo na mensuracao
de resultados, efeitos mais rapidos, facilidade de producdo e reproducdo dos
anuncios (FREITAS, 2013), mais acessibilidade as informacdes do usuario, o fato de
a informacao ser requisitada por quem possui interesse nela de fato — através das
palavras-chave — e interagao instantanea do receptor com a mensagem (SANT’ANNA
2009 apud FREITAS, 2013). A publicidade online objetiva trazer resultados em um

40



curto tempo de permanéncia na rede e, simultaneamente, atingir um grande publico
através de grupos segmentados (PINHO, 2000 apud GODINHO, 2010).

“O discurso publicitario € hibrido e polifénico, ndo é refém dos formatos”
(WOTTRICH, 2019 p. 45). A forma como a publicidade é produzida e disseminada
sempre acompanhou a realidade social e cultural vigente. Conforme Piedras (2005,
p. 29 apud WOTTRICH, 2019, p. 60), “a existéncia da publicidade como forma de
comunicacédo e persuasao depende de todas as dimensdes que fazem parte de seu
circuito, como seus textos, e as légicas de producao e recepcao que os fazem circular
e significar". Wottrich (2019) concorda com esse ponto de vista ao afirmar que a
publicidade € um fendmeno complexo e social que engloba as formas de interacéo
com o mundo politico, econdmico e cultural e também as praticas individuais. Piedras
(2005) defende que o processo publicitario deve ser analisado com base em anélises
distintas do momento de producéo, recepcao e do conteldo em si. Estes niveis estdo

diretamente relacionados com a realidade social.

Nesse formato contemporaneo, producdo, recepcao e configuracdo da
publicidade transformam-se — tanto em termos culturais quanto sociais (WOTTRICH,
2019). De acordo com Covaleski (2010), nessa nova configuracao a publicidade se
funde com outras formas de expresséao e transcende a sua funcéo inicial — informar e
persuadir — e passa também a assumir funcdo de entretenimento, interacdo e
compartilhamento. De acordo com o autor, esse processo de hibridizacdo ocorre de
forma sutil e origina o conceito de entretenimento publicitario interativo (apud
WOTTRICH, 2019). E importante pontuar que a publicidade assume novas fungées e
aparéncias; porém, ndo se desvincula de suas caracteristicas tradicionais, mas
transforma-se e adapta-se a realidade. No entretenimento publicitario interativo, o viés
da mensagem publicitaria permanece sendo persuasivo, com objetivo principal de
convencimento. Além disso, deve manter a "aplicagdo de recursos suasorios que
facilitem o convencimento do receptor quanto ao contetdo proposto pelo emissor da
mensagem" (COVALESKI, 2010, p. 68 apud WOTTRICH, 2019, p. 27).

A publicidade no meio virtual, de acordo com Atem, Oliveira e Azevedo (2014),
também conhecida como ciberpublicidade, € uma nova configuracdo da publicidade.
Segundo os autores, 0 conceito abrange as mudancas ocorridas no seu processo
produtivo, bem como suas estratégias, discursos e retéricas. Esse formato digital esta
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inserido em uma realidade de hiperaceleracdo, onde a interacdo e a experiéncia
ocupam posicdo de destaque. Sendo assim, a publicidade contemporanea
desenvolvida no meio virtual baseia-se no “trindbmio conceitual interatividade-
relevancia-experiéncia” (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, apud WOTTRICH,
2019, p. 30). Essa interatividade possibilita que a publicidade crie um “novo tipo de
mensagem comercial baseado no didlogo, na rapidez, na proximidade, na diversao e
na eficacia” (CALMACHE; PEYRO, 2010, p. 130 apud MONTEIRO, 2018, p. 116). A
ciberpublicidade desdobra-se em diferentes conceitos, visto que abrange diversas

formas comunicacionais.

Diante de tantos recursos e possibilidades na construcdo do discurso
publicitario, os autores Carreira e Oliveira (2014a; 2014b; 2014c; 2014d, apud
WOTTRICH, 2019) denominam como publicidade pervasiva a utilizagcdo das
diferentes tecnologias coexistentes no desenvolvimento da mensagem publicitéaria, de
forma que esta exceda os formatos convencionais de veiculacdo de seus anuncios.
Diante de um mercado publicitario saturado, o conceito diz respeito ao interesse na
forma de uso dessas tecnologias e dos recursos disponiveis, buscando sempre o
melhor de cada artificio em prol de uma publicidade inovadora. Segundo Wottrich
(2019, p. 31), a “publicidade pervasiva foca em torno de agdes publicitarias que se

infiltram no cenario urbano e se desenrolam em meio a vida cotidiana.”

Piedras (2016) explica:

A publicidade interpela o publico quando ele estad consumindo outros
produtos midiaticos, plataformas digitais ou espagos sociais. A comunicagao
persuasiva tem uma natureza sequencial e interrompida, visto que é
planejada para, em um curto espaco e/ou tempo, langar sua mensagem entre
as unidades informativas apresentadas pelos outros contetdos (PIEDRAS,
2016, p. 250 apud MONTEIRO, 2018, p. 219).

Com um mesmo viés, o conceito de publicidade expandida (WOTTRICH,
2019) diz respeito as formas de produgdo e consumo dos anuncios diante das
transformacdes tecnoldgicas e sociais. Devido a presenca dos individuos em
diferentes plataformas, consumindo e produzindo diferentes tipos de conteudo, de

acordo com Costa (2016):

A publicidade se vé no desafio de procurar entender e ouvir o consumidor
com a ajuda dos algoritmos que possibilitam elencar seus habitos de
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consumo, facilitando a associagdo do discurso mercadoldgico aos produtos
desejados por cada publico-alvo. A publicidade pode ainda interagir com o
publico, “aceitando a presenca deste interlocutor que tem voz e disposicao
para participar da agdo de comunicagao publicitaria” (COSTA, 2016, p. 267
apud MONTEIRO, 2018, p. 95).

A importancia dos conceitos de “entretenimento publicitario interativo” e a
“‘publicidade expandida” esta principalmente na fusdo entre mensagens promocionais
e conteudos como entretenimento. De acordo com Monteiro (2018), ao olharmos com
atencao para o campo empirico, percebemos que existe uma publicidade velada, cujo

conteudo € o préprio entretenimento.

A publicidade teve seu inicio no meio virtual com a abertura comercial da rede,
guando as empresas comecaram a perceber o meio como uma ferramenta de grande
potencial para troca de informac6es com seus clientes e como artificio indispensavel
na divulgacdo de servicos e produtos. Os primeiros formatos de publicidade digital
foram os proprios sites corporativos, onde anuncios eletrébnicos em formato de
banners e patrocinios surgiam na tela, além da pratica de inscricdo para recebimento

de informacdes e anuncios por e-mail.

Cabe salientar que inicialmente a publicidade digital era extravagante e
desenfreada, os andncios saltavam na tela e ndo eram regidos por uma ordem,
tampouco formatos bem definidos. Atualmente, mesmo que com mais organizacao —
inclusive com regras quanto ao formato e a quantidade de texto dos anuncios, por
exemplo — a publicidade ainda possui carater interruptivo, ou seja, surge quando 0s
individuos estéo fazendo outra coisa, consumindo outro tipo de conteudo ou apenas
vivendo seu dia-a-dia. Contudo, esta € uma caracteristica da publicidade em si, ndo
€ uma particularidade exclusiva da comunicacdo publicitaria no meio virtual. Os
individuos ndo buscam por propaganda, mas sdo impactados por ela em diversos
momentos durante o dia, seja pelo outdoor em uma esquina enquanto dirigem para o

trabalho, seja por um anuncio do Google enquanto procuram uma informacao.

Hoje, os principais formatos de publicidade online séo os sites de destinacao,
0s quais abrangem conteudos informativos, entretenimento e recursos que
potencializam o valor do produto, servico ou marca; 0S micro sites, que sao
promocionais; 0os banners e os patrocinios (PINHO, 2000 apud GODINHO, 2010).

Cartellieri (2002 apud ORO, 2014) distingue trés tipos de conteudos publicitarios
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veiculados no meio virtual, sdo eles: o experiencial, que permite que 0 usuario
vivencie na pratica o que a empresa esta ofertando, como por exemplo testar o
produto online; o orientado a transacdes, que possibilita e direciona para compras,
normalmente em uma loja virtual, e o contetdo patrocinado, quando ha uma mistura
de caracteristicas comerciais e editoriais, como por exemplo anuncios patrocinados

em paginas de busca ou sites.

Diferentes cdédigos linguisticos sao utilizados no meio virtual, dependendo
sempre do objetivo de comunicagéo do anunciante. De acordo com Royo (2005 apud
GODINHO, 2010), estes podem ser classificados em trés tipos. O primeiro sdo 0s
cbdigos sonoros, ou seja, todo conteddo com som; o segundo, sdo 0s codigos
sequenciais, que sdo as imagens em movimento — animacdes e videos — e as
estruturas de interacdo nao-lineares, chamadas de hipertexto, e o terceiro sdo o0s
codigos visuais, que abrangem a escrita alfabética, tipografia; a escrita ndo alfabética
— icones e esquemas — e a imagem estatica, que sdo as fotografias e ilustracdes.
Conforme dito anteriormente, diante de um cenario comunicacional saturado onde um
grande volume de informacdes é recebido pelos individuos diariamente, esse leque
de opc¢des faz-se essencial para a criacdo de uma comunicacao publicitaria inovadora

e singular.

Além dos formatos publicitarios citados, as redes sociais também configuram-
se como parte importante do que Perez chama de “ecossistema publicitario” (PEREZ,
2016, p. 9 apud WOTTRICH, 2019, p. 40) e o foco desta pesquisa sera neste ambiente
digital. O termo redes sociais remete diretamente a relacionamentos, os quais sempre
estiveram presentes na sociedade com o objetivo de ligar pessoas com interesses
semelhantes. “Dentro do ciberespago, isso ndo é diferente, as redes sociais digitais
exercem a mesma funcdo, sdo um espaco online onde pessoas interagem, expdem
suas ideias e partilham de interesses em comum” (NEVES; BORGES, 2020, p. 11).

As redes sociais constituem um grupo comunicacional onde as trocas podem
ocorrer entre individuos ou grandes grupos (JENSEN, 2010 apud ORO, 2014).
Conforme Oro (2014), os sites de redes sociais sdo os ambientes onde as
comunidades virtuais manifestam-se na internet. Conforme Recuero (2014), estas
redes podem ser classificadas de acordo com caracteristicas de exibi¢cdo do perfil do

usuario. A autora divide-os em duas categorias: estruturados e apropriados. Nos
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estruturados, a exibicdo do perfil do usuario é essencial na rede e o autor dos
conteudos tem seu perfil social exposto em local de destaque. No caso dos
apropriados, o site de rede social ndo possui intencéo inicial de divulgar o perfil dos
individuos, mas acaba sendo usado para este fim. Essa categoria € focada nas

mensagens e conteldos, e ndo no perfil do usuario em si (RECUERO, 2014).

Ja o termo midias sociais, refere-se a um canal descentralizado de veiculagéo
de informagfes. Conforme Neves e Borges (2020), configuram-se como veiculos de
comunicacéo cujo principal objetivo é a producao, divulgacao e compartilhamento de
contetdos. Neste caso, as relagbes ficam em segundo plano, mas permitem a

interacao do publico.

E importante entender a diferenciacdo dos termos redes e midias sociais.
Contudo, eles sédo constantemente confundidos e cada vez mais parecem ser um so,
uma vez que as redes sociais estdo inseridas nas midias sociais, como se fossem
uma subcategoria desta. A confuséo dos termos ocorre em decorréncia do fato de as
pessoas utilizarem as plataformas virtuais para se relacionar e, simultaneamente,
para produzir e divulgar conteidos (NEVES; BORGES, 2020). Sob a ética da

publicidade e da propaganda, este uso interligado € usual.

As pessoas estdo conectadas diariamente nas redes; portanto, faz-se
essencial que as marcas e empresas também estejam presentes, comuniquem-se e
interajam com seus publicos neste meio. Assim, o relacionamento das marcas com
0s consumidores torna-se mais proximo e menos impessoal e transcende o viés
exclusivamente persuasivo dos anuncios publicitarios em sites corporativos e paginas

de pesquisa.

E importante a énfase nas redes sociais visto que nestes meios a publicidade
pode estar presente como conteddo, midia, ou como uma mistura dos dois
(RECUERO, 2014). Além disso, 0s proprios usuarios passam a fazer o papel
espontaneo de anunciantes daquilo que consomem. Conforme Kotler, Kartajaya e
Setiawan "a medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas,
os consumidores poderéo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opinides e experiéncias (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.9 apud ORO,
2014, p. 35). Para Recuero (2014), as redes sociais sdo as Unicas midias com

operacdo baseada em dois elementos: os atores e suas conexdes, ou seja, 0S
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individuos presentes nas redes e as teias que se formam a partir de seus contatos.
Nesse cenario, com o compartilhamento e as diversas possibilidades de interacéo, o

potencial de alcance das mensagens € muito expressivo.

Nas redes sociais as marcas podem direcionar suas mensagens publicitarias
aos consumidores — aqui chamados de seguidores — através de anuncios pagos, ou
sem custo, através de postagens na sua pagina corporativa. Os anunciantes podem
explorar todas as ferramentas das redes sociais que ndo séo vendidas como midia,
mas que podem ser usadas para este fim. Para Moffitt e Dover (2012 apud ORO,
2014), a interacdo chamada de organica, ou seja, sem investimento financeiro para
atingir o alcance desejado, é mais positiva e benéfica para as marcas. Ja no caso de
optarem por um alcance pago, as marcas podem utilizar anuncios e publicacbes
impulsionadas. Tal investimento retorna em forma de cliques no site, curtidas na
pagina, envolvimento e conversdes no site, visualizacdes de video e participacdes em
eventos. A partir do objetivo do anunciante estas métricas podem ser filtradas e
direcionadas para a obtencdo de um melhor resultado (ORO, 2014).
Independentemente do método de utilizacdo escolhido, as mensagens disseminadas
nas redes sociais precisam ser objetivas e diretas, pois, segundo Sterne (2011 apud
ORO, 2014), existe uma grande valorizacdo da comunicacdo boca a boca e as redes

possuem potencial para midia espontanea.

Conforme dito anteriormente, com o advento das tecnologias de informacao e
comunicacéo, o poder de voz e de disseminacao, que antes eram concentrados nas
maos das grandes empresas através da comunicacdo de massa, passaram a
pertencer aos cuidados de todos os produtores de conteddo que hoje acessam a
internet e as redes sociais. Porém, é importante mencionar que, cada vez com mais
precisédo, os dados fornecidos nas redes sociais sdo mapeados e estudados. Tanto
no momento do cadastro de um usuario, quanto nas interacdbes do mesmo, as
informacdes sdo armazenadas e utilizadas pelas marcas que compram esses
espacos de anuncio. “A medida que os dados das transacdes se acumularem, as
ofertas se tornardo cada vez mais personalizadas, de acordo com o perfil de cada
comprador” (KOTLER, 2017, p. 39 apud BOMBONATTO, 2018, p. 19).

E esse banco de dados, também conhecido como big data, que permite que a

publicidade no meio virtual seja assertiva, que alcance o publico que realmente
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precisa receber a mensagem. O usuario do mundo digital deixa “rastros” enquanto
navega e consome contetdos, e € o monitoramento desses dados que permite a
compreensao detalhada do comportamento do consumidor: seus gostos, habitos,
preferéncias e necessidades. Esta logica algoritmica do controle das redes (ALVES,
2016) tem adquirido cada vez mais importancia, visto que este mapeamento é fator
determinante para a eficiéncia ou ndo da mensagem e que, quando bem utilizado,
permite que a mensagem seja direcionada de forma que o usuario impactado sinta
como se aquele anuncio tivesse sido feito pra ele de maneira personalizada,

aproximando-o0 da marca ou empresa.

As caracteristicas das interacdes nas redes sociais variam de acordo com cada
plataforma. Conforme Recuero (2014), o consumidor utiliza véarias ferramentas
simultaneamente para diferentes fins. Nesta pesquisa serdo trabalhados
especificamente Facebook, Instagram e Youtube. Os principios basicos das trés
redes sdo semelhantes, ambas funcionam com base na construcédo de uma rede de
contatos, onde contetudos sao publicados livremente e cada individuo pode acessa-
los através de um news feed, pagina inicial que funciona como uma “vitrine” do que
foi publicado recentemente pelas suas conexdes. Além disso, ambas possibilitam
interacbes de compartiihamento, curtidas e comentarios. Estas redes divergem no
tipo de conteldo aos quais sdo voltadas e em algumas caracteristicas particulares,
mas as trés comportam investimento financeiro para promocéao dos conteddos e maior
alcance. Devido a possibilidade de compra de espacos de midia pelos usuérios e
marcas, esses sites além de redes, podem ser chamados de midias sociais, pois

podem fazer parte das midias usadas nas campanhas publicitarias (ORO, 2014).

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerbeg e possui mais de 1,2
bilhdes de usuarios cadastrados (RECUERO, 2014). O site baseia-se em interacdes
através de videos, fotos e textos. O usuario € livre para compartilhar suas postagens
da forma que preferir. A plataforma possibilita a criagdo de paginas de fas, ou
fanpages, que assemelham-se aos perfis; porém, séo para uso de pessoas publicas,
grupos ou marcas, ou seja, usuarios néo fisicos (ORO, 2014). Esta opcao apresenta
ferramentas diferentes das oferecidas aos perfis convencionais, as quais facilitam a

interacéo e o trabalho de comunicagéao das marcas.
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O Instagram, langado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger e hoje
pertencente aos dominios do Facebook, permite aos usuarios a captacdo e
compartilhamento de imagens - fotografias e videos — com seus contatos.
Inicialmente o aplicativo sé podia ser utilizado por usuarios do smartphone Iphone,
mas desde 2012 comporta também usuarios de smartphones Android (BERTOLDI,
2015). Desde entdo, o numero de individuos cadastrados na rede aumentou

significativamente e hoje ha mais de um bilh&o de usuarios ativos.

Uma caracteristica importante sobre o Instagram na tematica da publicidade é
o fato de possuir uma ferramenta chamada stories, pela qual os usuarios postam
videos curtos do seu cotidiano que ficam salvos por 24 horas e depois desaparecem.
Esse artificio € muito usado pelos influencers, blogueiras e blogueiros que
compartilham seu dia a dia e divulgam os produtos e servicos que consomem, de
forma espontanea ou paga. Os influenciadores sao capazes de intervir nas acoes dos
individuos por serem uma referéncia (MONTEIRO, 2018). Cada vez mais as marcas
estdo adotando esse método de divulgacdo através de contratos com estes
influenciadores virtuais, que passam grande credibilidade e permitem que as marcas

selecionem de maneira eficiente o publico que querem atingir.

O Youtube, criado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, é
uma plataforma de compartiihamento exclusivo de videos. O cadastro nesta rede
concede ao usuario um canal, onde os videos sao postados e compartilhados. As
conexdes formam-se baseadas em inscricdes, por meio das quais 0S USuarios
recebem os contetdos dos seus canais preferidos. De acordo com Monteiro (2018,
p. 52) a rede “demanda habilidades para seu uso, ao mesmo tempo que apresenta
possibilidades para novas formas de producdo de conteudos”. Estes videos
caracterizam-se por serem “virais”, pois o compartilhamento dos conteudos em outras
redes sociais é facil e rdpido. Além disso, tanto a produgéo de contetado quanto a
visualizacao destes, sdo acessiveis e intuitivos (TAPSCOTT, 2007 apud MONTEIRO,
2018). O Youtube possui um diferencial que vai além das interacdes de curtir,
compartilhar e comentar, que é o botéo dislike, acionado quando o usudrio ndo gostou
do conteudo — diferente das outras redes citadas anteriormente. Dijck (2013 apud
MONTEIRO, 2018) propde que o Youtube une conteudos comerciais, andncios e

producdes individuais que adquirem alcance massivo.
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Cabe salientar que no Youtube também hé& forte presenca de influencers,
poréem em formato diferente do observado no Instagram. Nesta rede social
predominam os conteudos de influenciadores opinando sobre produtos ou servicos
gue consomem e montando tutoriais sobre diversos temas, ou seja, videos mais

longos.

Os individuos como seres sociais possuem o0 anseio de conectar-se
culturalmente e midiaticamente. As redes sociais, principalmente por serem sites de
cultura participativa (BURGESS; GREEN, 2009a apud MONTEIRO, 2018) facilitam
esse desejo. Monteiro (2018) acredita que através das curtidas, comentarios,
compartilhamentos e as diferentes formas de interacdo no meio virtual, as conexdes
sédo feitas mediadas pela plataforma e pelo contetdo. Nesse sentido, as redes sociais,
cada uma com suas particularidades citadas nos paragrafos anteriores, mostram-se

essenciais na cultura da participacdo e nas conexdes interpessoais.

Diante das discussfes trazidas ao longo do capitulo, fica claro que todo ser
humano precisa da convivéncia e dos relacionamentos em grupo para sobreviver.
Conclui-se que a cultura da participacao esta presente nos mais diversos grupos e as
possibilidades de acdes coletivas sdo expandidas com as tecnologias de informacao
€ comunicacao, juntamente com a atuacao da midia. A internet facilita as conexdes e
proporciona agdes inovadoras de mobilizagdo social. Dentro dessas novas agoes,
cada vez mais as campanhas de financiamento coletivo, ou crowdfunding, ganham
espaco no meio virtual. Estas campanhas buscam promover uma mudanca social a
partir de diferentes objetivos, entre eles o de arrecadacdo de fundos para causas
sociais. Nesse cenario, a comunicacdo e a publicidade e propaganda sé&o
fundamentais para que a campanha obtenha sucesso no espaco digital,
principalmente porque hoje a publicidade esta presente nas redes sociais € possui

grande relevancia no meio.
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4. CAMPANHA “AJUDE A GIGI”

Este capitulo apresenta a relacdo da publicidade e propaganda com a cultura
da participagdo a luz da campanha “Ajude a Gigi”. Inicialmente explora-se as
motivacdes dos produtores; depois apresenta-se a campanha através do Youtube, da
plataforma Vakinha e do Facebook; por fim, mapeia-se algumas repercussdes da
campanha entre o publico de doadores e a emissora Record. Posteriormente, sera

apresentada a discusséo e a interpretacdo dos resultados.

4.1 Motivacdes dos produtores

A campanha foi desenvolvida por Marco larussi, publicitario, e Tatiana Vadiletti,
jornalista. Marco trabalhou com a publicidade e a comunicacdo da campanha,
gerenciou as redes sociais e 0s materiais veiculados no periodo. Ja Tatiana, trabalhou
com a construcao de textos e discursos utilizados ao longo da campanha.

4.1.1 Entrevista com os produtores da campanha

Foram realizadas entrevistas com os dois produtores. A primeira entrevista foi
cedida por Marco larussi no dia 16 de setembro de 2020. A segunda foi cedida pela
Tatiana Vadiletti no dia 17 de setembro de 2020. Ambas entrevistas foram realizadas

a distancia, através do Whatsapp, com trocas de audios.

Os responsaveis pela producdo da campanha trabalham juntos em uma
produtora de videos, além de atuarem com marketing digital. Marco sinalizou que foi
a partir de 2013 que eles comecaram a produzir videos para ajudar organizacdes
sociais na captacdo de recursos, pois acreditam na comunicacdo social e
humanizada. O trabalho é baseado em contar histérias reais que dependem da
participacdo coletiva, buscando sempre sensibilizar o publico através dos videos que

produzem.

Eles contaram que conheceram a Geovana e a avO Cleonice em uma
eventualidade. Ficaram sabendo que ela possui uma sindrome rara e precisava em
pouco tempo conseguir R$120.000,00 para finalizar o tratamento que ja havia iniciado

para poder ter a visdo. Amigos e conhecidos haviam tentado arrecadar dinheiro,
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porém, sem nenhum profissional de comunicac¢éo envolvido, e as doa¢gfes somavam
um valor muito baixo. A partir disso, os publicitarios decidiram ajudar. Marco foi o
diretor da campanha, responsavel pela comunicacdo e marketing, enquanto Tatiana

foi a coordenadora, cuidou das narrativas, textos e argumentos utilizados. Todavia,
Marco enfatizou: “a gente trabalha como um s6, atuamos em um processo muito em

conjunto” (IARUSSI, entrevista cedida, 2020). Eles gravaram um video apresentando
na plataforma Vakinha e compartilharam o video da campanha no Whatsapp, em
grupos de amigos. Além da peca audiovisual, trabalharam com midia paga no

Facebook e posicionamento nas redes sociais.

Ao serem guestionados sobre quais razdes motivaram o envolvimento dos dois
na producdo da campanha, Marco disse que o fato de possuirem conhecimentos
técnicos para ajudar a menina a enxergar e o fato de haver um prazo para que a
cirurgia pudesse ocorrer de maneira satisfatoria, sensibilizou-os. Tatiana contou que
se sentiu sensibilizada porque Cleonice entregou a ela um papel pedindo ajuda
financeira de R$1,00, e ela sabia que eles poderiam tentar e conseguir arrecadar o
montante. Ambos contaram que iniciaram a campanha de maneira despretensiosa,
sem cogitar que teria tanta repercussao nas midias e que alcancaria muito além da
meta estipulada. Pontuaram que o publico chegou até eles através de ligacdes e
mensagens e que estavam interessados na historia, queriam conhecer a Geovana e
mostravam-se satisfeitos e orgulhosos em participar e doar. Cabe salientar que
receberam até R$10.000,00 de um s6 contribuinte e contaram com a ajuda de
jogadores profissionais de futebol e artistas famosos. Além disso, a campanha

também foi assunto no grupo de Whatsapp da selecéo brasileira.

Sobre o papel da comunicacéo e da publicidade nas campanhas de angariacéo
de fundos, Tatiana comentou que muitas campanhas de financiamento acontecem no
meio virtual atualmente, porém, sédo poucas que obtém éxito. Ela acredita que o papel
da comunicacdo nessas campanhas € o fato de que os profissionais da area
conseguem, com facilidade, direcionar a mensagem da maneira correta ao publico;
utilizar no video de apresentacao a melhor estrutura; além da linguagem e abordagem
adequadas. Ela pontuou que teve muito cuidado em deixar claro que estavam

realizando um trabalho voluntéario, para que nao fosse interpretado erroneamente que
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a familia possuia capital suficiente para contratar uma produtora e que, portanto,
possuiam condic¢des de realizar a cirurgia sem apoio coletivo. Buscaram as maneiras
mais transparentes e objetivas de apresentar o cenario em que a campanha se
desenvolveu. Ela afirmou: “o fato de sermos profissionais de comunicagao fez muita
diferenca nessa campanha” (VADILETTI, entrevista cedida, 2020). Dentro da mesma
tematica, Marco contou que acredita que o papel da comunica¢do nas campanhas de
angariacao de fundos virtuais € “trazer aos olhos do publico aquilo que por si so6 ele
nao poderia enxergar’ (IARUSSI, entrevista cedida, 2020). O publicitario disse que
eles buscam sempre conscientizar e sensibilizar o publico sobre as causas, além de

promover a chamada para a agao.

Marco, como responsavel pela publicidade da campanha, foi questionado pela
pesquisadora sobre quais técnicas publicitarias foram utilizadas, e sobre o que ele
considera ter sido fundamental no sucesso da campanha:

A gente conseguiu criar uma narrativa que prendesse o publico desde
0 inicio do video, colocando uma estratégia de gancho que prendeu a
atencdo das pessoas para a causa. Depois, a gente discorreu sobre
algo que é emocional, sobre o sentimento da avd, que ela zelava e
cuidava da sua neta. Depois, a gente pegou a ternura da Geovana.
Colocamos ali um prazo, entdo temos ali uma escassez, ou seja,
“vocé precisa contribuir o quanto antes, sendo ela nao vai conseguir”.
E fizemos uma chamada de acdo com apelo emocional. Mas
fundamentalmente o que fez acontecer foi o video, foi a narrativa
empregada no video que fez isso acontecer. A gente também avalia
que os impulsionamentos foram feitos de uma forma estratégica
também, testamos diversos publicos, fizemos anuncios simultaneos

para diversas pracas e publicos especifico (IARUSSI, entrevista
cedida, 2020).

Para o publicitario, a peca-chave da campanha foi o video de langcamento com
apelo emocional, e que a partir dele, o material produzido foi especifico para manter
a interagdo com o publico e ndo “esfriar” a campanha, mantendo sempre os
participantes préximos da Geovana. Para isso, promoveram lives no Facebook em
visitas a casa da Gigi, postagens de agradecimento aos seguidores e conteldos
motivadores, onde abordavam o fato de estarem se aproximando da meta financeira.
Ele afirmou que para essa campanha nao foi organizado um cronograma de
postagens, mas sempre buscaram manter-se na timeline das pessoas através de

conteudos pontuais como os citados anteriormente.
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Em sintese, os produtores acreditam que, através do conhecimento técnico e
da experiéncia em comunicacdo que adquiriram ao longo de suas carreiras
profissionais, podem apresentar campanhas de angariacdo de fundos da maneira
mais adequada, dando visibilidade a elas através do uso de recursos persuasivos e
abordagens especificas. Os depoimentos de Marco larussi e Tatiana Vadiletti
demonstram a importancia do publicitario nesse tipo de campanha e o quanto as
técnicas utilizadas foram essenciais no sucesso da mesma. Além disso, como
profissionais de comunicacédo, eles reconhecem que possuem grande poder de
disseminagao de mensagens em suas maos e engajam-se com projetos sociais que

necessitam de atencéo e apoio coletivo.

A construcdo publicitaria presente na campanha baseia-se praticamente no
video de langcamento, onde os produtores apostaram no apelo emocional para que a
peca fosse suficiente no processo de conquista dos doadores. Com isso, 0s materiais
produzidos posteriormente tiveram o intuito exclusivo de manter a campanha ativa,
através da utilizacdo de uma comunicacéo direta e transparente com o publico e da
manutencao de uma relagdo proxima com aqueles que se envolveram com a Gigi.
Porém, as principais estratégias publicitarias estdo concentradas na peca audiovisual

por meio dos aspectos emocionais trabalhados.

O financiamento coletivo “Ajude a Gigi” configura-se como uma campanha
social e, simultaneamente, como uma campanha publicitaria (TOALDO; MACHADO,
2013). Como campanha social, pois comunicou uma causa em prol de uma crianca
gue precisava de apoio da sociedade para obter 0s recursos necessarios para um
tratamento meédico. E como campanha publicitaria porque no processo de obtencéo
de doadores e colaboradores foram utilizados diferentes canais e formatos de
conteudo — video produzido, lives e postagens no Facebook — que conversavam entre
si, comunicando a mesma mensagem de diferentes formas. As pecas divulgadas
estavam interligadas, possuiam intertextualidade (PIEDRAS, 2016, apud
MONTEIRO, 2018) e continuidade na abordagem dos conteudos e linguagem

utilizada.

A partir da compreensao da estruturagcdo da campanha, conclui-se que a
presenca da inteligéncia coletiva (JENKINS, 2009) foi essencial na acdo dos dois

produtores da campanha. A expertise de Marco sobre comunicagéo publicitaria foi
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fundamental no éxito alcangcado, bem como a experiéncia de Tatiana com o
Jornalismo. Através da unido desses conhecimentos eles conseguiram colocar em
pratica uma mobilizacdo nacional. Nesse cenario, a campanha ganhou vida e passou
a depender da cultura da participacado (SHIRKY, 2011), pois € evidente que sem o
envolvimento e engajamento de um grande numero de pessoas, a avé da Geovana
ndo conseguiria arrecadar o montante necessario. Sendo assim, é confirmado o
conceito de crowdfunding (VALIATI, 2013), visto que sem a constru¢cao de um grande
grupo nas redes sociais, a campanha nao seria viabilizada porque esta longe do foco

de interesse da grande industria.

Toaldo e Machado (2013) citam a definicdo da abordagem — racional e/ou
emocional — como fator principal para a constru¢do de uma campanha publicitaria de
sucesso. Marco larussi e sua aposta em uma comunicagéo persuasiva baseada no
apelo emocional durante toda a campanha, confirmam a teoria das autoras. Além
disso, a tematica de arrecadacédo de fundos para a cirurgia da Gigi é clara e objetiva
desde o lancamento do video inicial, bem como a apresentacéo textual, pontos que
Sequeira (2013) elenca como relevantes na apresentacdo de um projeto de

financiamento coletivo.

4.2 Campanha e estratégias (video, plataforma e redes sociais digitais)

A campanha foi veiculada na plataforma Vakinha e desdobrou-se em um video
de lancamento, nas postagens da pagina do Facebook e no compartilhamento do

video no Whatsapp.

4.2.1 Video de apresentacdo da campanha

O video de langamento foi veiculado no canal do Youtube da produtora dos
responsaveis — Gerando Bondade — e na pagina do Facebook da campanha. Além
disso, com o objetivo de viralizar, foi compartilhado no Whatsapp. A peca audiovisual
possui duragéo de trés minutos e cinquenta e seis segundos e foi publicada em todos
os veiculos no dia 17 de maio de 2016. O video inicia com a voz do narrador (Marco
larussi) perguntando qual € o maior sonho da Geovana, e em seguida ela responde

gue é ver a luz do dia. A partir disso, sdo mostrados 30 segundos de imagens da
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menina em um estudio, com uma musica ao fundo, enquanto aparecem escritas na
tela algumas chamadas contando a histdria dela, explicando sobre a sindrome de
Mosier que possui e as necessidades da crianca.

Figura 2 — Video — Primeiro frame

Fonte: video da campanha “Ajude a Gigi”?

Figura 3 — Video — Apresentagdo Geovana

#ajudeagigi

Fonte: video da campanha “Ajude a Gigi”

Em seguida, até os trés minutos, Cleonice Takassi, avo de Geovana, aparece
no mesmo estudio contando sobre a relagcdo de afeto que possui com a neta. Ela cita

gue o que mais a emociona é quando a Gigi a pede que reze para ela poder enxergar

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1FL-BcP2ZBU
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a luz do dia. Enquanto a avo explica sobre a historia da menina, sobre a sindrome
rara e os motivos pelos quais a campanha de angariacdo existe, surge na tela o link
da campanha na plataforma Vakinha e uma sequéncia de imagens das duas.
Cleonice explica que o tratamento para a Geovana poder enxergar foi iniciado, porém
interrompido devido ao fato de a cirurgia s6 poder ser realizada na Tailandia, com o
alto custo de 30.000 ddlares, e que, portanto, a campanha possui um prazo para
atingir o objetivo financeiro. Pontua também que existe um periodo de formacéo do
nervo Optico nas criancgas, e depois que ele estiver totalmente formado a cirurgia nao
€ capaz de resolver o problema da visdo. Cabe salientar que a avo enfatiza querer
lutar pela neta e fazer o possivel para que ela possa enxergar. Ela afirma que acredita
no ser humano, na bondade das pessoas e na possibilidade de vencer esta luta em
conjunto. Por fim, Cleonice direciona-se a quem esta assistindo e diz que conta com

a ajuda dagueles que sentirem no coracao que devem ajudar a Gigi.

Figura 4 — Video — Geovana e a avé Cleonice

ST -

Fonte: video da campanha “Ajude a Gigi”

Com o fim da fala da avd, enquanto aparecem novas imagens de Geovana, é
mostrada uma tela com dados bancarios para aqueles que quiserem contribuir
atraves de transferéncias. Também sdo mostradas algumas chamadas convidativas
informando que qualquer quantia é bem-vinda e que a ajuda de cada um €& muito

importante. Nos ultimos segundos do video, aparece uma chamada com as palavras
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“ajude a Gigi a ver a luz do dia”, enquanto a musica finaliza com uma imagem da

menina.

Figura 5 — Video — Chamada para contribuicédo

SUA AJUDA
E MUITO

IMPORTANTE.

Fonte: video da campanha “Ajude a Gigi”

Depois que o video finaliza, um texto é lido pela narradora (Tatiana Vadiletti),
explicando que o video foi criado voluntariamente por profissionais de comunicacao
gue acreditam no poder de mobilizacdo da internet. Ela convida a todos para
contribuirem com qualquer valor e a compartilharem a campanha em suas redes

sociais, para que juntos alcancem o objetivo financeiro.

Conforme explicado pelos produtores e confirmado ao analisar a peca, o video
caracteriza-se por ter um apelo emocional, pois € composto por elementos textuais e
audiovisuais que assim configuram-se: as falas da Geovana sdo de cunho emocional,
pois a menina conta sonhar em ver a luz do dia, bem como as falas da avo, que
demonstram muita esperanca e determinagédo para realizar o sonho da neta; as
chamadas escritas e as narra¢des também possuem apelo emocional ao informarem
gue o telespectador pode fazer parte da realizacdo do sonho da Gigi. O fato de haver
um curto prazo para a cirurgia também € um fator emocional determinante, pois torna
a realizagdo do sonho mais dificil. Além disso, fica claro o carinho entre neta e avo,
cuja relacdo intensa e afetiva € retratada. A abordagem emocional escolhida para

guiar o video possui foco em atributos subjetivos, 0s quais séo 0s principais aspectos
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motivacionais da campanha: a recompensa de ajudar a realizar o sonho de uma

crianca e a gratiddo da avo da menina.

A linguagem utilizada nesta peca audiovisual é objetiva e clara, além disso o
uso de chamadas escritas facilita a compreensao e captagéo das informagdes que 0s
produtores querem transmitir. A gravacao, edicdo e audio sdo de boa qualidade, e a
trilha sonora, em consonancia com os demais aspectos, também transmite emocao,
0 que torna a peca audiovisual agradavel e emocionante. O video transmite aos
receptores todo carinho existente na relagdo da avé com a Gigi e constroi uma grande
possibilidade de obtencdo de sucesso na campanha, deixando evidente que sem a
ajuda do publico a meta néo sera atingida e encorajando quem assiste a fazer parte

da campanha.

O objetivo do video, como peca fundamental na divulgacdo da causa, € dar
visibilidade a histéria da Gigi, motivar — através da emocdo e empatia — 0s
telespectadores a contribuirem financeiramente com qualquer valor para a cirurgia e
incentiva-los a compartilhar a histéria com suas conexdes para que uma grande rede

seja formada.

Sendo o principal artificio publicitario da campanha, conforme Sequeira (2013),
€ de fato fundamental a peca audiovisual nesta angariacdo de fundos. O autor
enfatiza a importancia deste material transmitir a relevancia do crowdfunding para
aqueles que serao beneficiados por ele — neste caso, a Gigi. Tal ponto fica nitido para
os telespectadores pois os produtores abordam a histéria e o contexto da menina de
maneira transparente, enfatizando a necessidade da ajuda de todos para que o

objetivo seja alcancado.

No que diz respeito as técnicas publicitarias envolvidas na peca, percebe-se a
presenca do que Covaleski conceitua como entretenimento publicitario interativo
(2010 apud WOTTRICH, 2019). Aqui a publicidade ndo parece com a publicidade
tradicional. O foco esta na carga emocional que o video transmite através da
apresentacdo da historia da Gigi, sendo assim, as técnicas utilizadas ndo se
sobressaem diante dos olhos dos telespectadores. Os argumentos persuasivos estao
presentes durante todo o video, porém, de maneira sutil enquanto o publico
permanece impactado pela historia.
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Em um mesmo contexto, os conceitos de publicidade pervasiva (CARREIRA E
OLIVEIRA 2014a; 2014b; 2014c; 2014d, apud WOTTRICH, 2019) e publicidade
expandida (WOTTRICH, 2019) explicam o uso do video nas redes sociais para
impactar o publico. Os autores utilizam estas duas denominacdes para explicar o uso
dos formatos mais adequados — diante de uma infinidade — para transmitir uma
mensagem. Nesse caso, a forma mais eficiente de dar visibilidade e chamar atencao
a historia da Geovana, foi apresenta-la, mostrando sua relacdo com a avo e contando
sobre a realidade. O publicitario Marco larussi uniu 0s pontos mais marcantes e as
maiores necessidades da Gigi em um video emocionante que prende o publico desde
0 primeiro segundo até o final da peca. O video foi veiculado em diferentes
plataformas a fim de chamar a atencéo dos individuos enquanto eles navegavam em
suas redes pessoais, e por fim, convidava-os a compartilhar e interagir com a

mensagem publicitaria que haviam recebido.

Os caodigos linguisticos (ROYO, 2005 apud GODINHO, 2010) utilizados séo
variados: o video conta com cdodigos sonoros, a musica de fundo e a narracao;
cédigos sequenciais, as imagens em movimento do video, e cddigos visuais, as
chamadas e textos que aparecem na tela. O uso de diferentes codigos confirma o que
0s autores entendem como necessidade da criacdo de uma comunicagao inovadora

e atraente nas redes sociais.

4.2.2 Pagina na plataforma Vakinha

A plataforma Vakinha foi a escolhida para hospedar a campanha. O
langamento da pégina foi no dia 17 de maio de 2016 e o encerramento no dia 30 de
julho de 2016, quando atingiu seu objetivo financeiro. Mesmo que encerrada, a

campanha segue disponivel para visualizacdo na pagina.
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Figura 6 - Plataforma Vakinha — Péagina inicial

Ajude a Gigi

1D da vaquinha: 54995

Arrecadado

R$ 421.996,72

“ Geovana Lima

COMPARTILHE ESTA VAQUINHA

http:/ivaka.me/54995

Sobre Novidades Quem ajudou Mensagens

pessoz ecebe valor amrorred fmﬂlaeremeremuneradopelo
forma totalmente v iria. FICHA TECNICA DA CAMPANHA: Geovan
da campanhaeber i i, av6 5 i

me-r!‘a Vl rioLe
sociaise
da campanha.|MPRENSA:
larussi, :iaprodutura respo
comunicagio.h "

in -x:msa princesinha
ora dos fundos da
criag3o de videos, midias

ntrar em contato com a fanpage dz campanha para contatar Marco
pela

Fonte: pagina da campanha “Ajude a Gigi” na plataforma Vakinha3

A pagina funciona como intermédio entre o beneficiado e os individuos que
desejam contribuir financeiramente. Ao visitar o endereco da campanha hoje, o
publico encontra inicialmente uma foto da Geovana, o titulo da campanha “Ajude a
Gigi”, o codigo de identificagcdo da campanha no site, o estado de origem da
campanha e opgdes de compartilhamento através de link, ou diretamente nas redes
sociais Facebook, Whatsapp e Twitter. Na parte superior direita constam as
informacdes de meta financeira (R$99.500,00), quanto foi arrecadado
(R$421.996,72), o numero de apoiadores (4.875) e o status da campanha, que
atualmente consta como “encerrada”. Logo abaixo da foto de apresentacédo esta
localizada uma aba “Sobre”, onde ha informag¢des adicionais sobre a criacdo da

campanha e sobre o trabalho voluntario dos comunicadores que a desenvolveram.

3 Disponivel em: https://www.vakinha.com.br/vaquinha/ajudeagigi
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Na parte inferior da pagina, ha a aba “Quem ajudou”, onde consta a quantidade de
apoiadores que ajudaram na campanha e, além disso, enquanto ela estava ativa os
contribuintes podiam assinar com seu nome ou como anénimos. Os contribuintes que
assinaram o0 nome estao descritos em uma lista logo abaixo. Algumas informacdes
estdo em branco devido ao encerramento da campanha, como “Mensagens” e

“Novidades”.

Figura 7 — Plataforma Vakinha — Aba “Quem ajudou”

Sobre Movidades Quem ajudou Mensagens

ANDRE GUSTAVO SOUZA SILVEIRA DA SILVA

LL-.IIZ Jargr__ C:i.r:_r:manu Junior
F'AT RIC IA_F CASEM IRO
I?l:-afa'-:llra:L:L; AImL ida Pereira
fachel Otfveira

puciena T Cavaleant
oo
Marians

Francisco Julio

Fonte: pagina da campanha “Ajude a Gigi” na plataforma Vakinha

Ao visitar outras paginas ativas da plataforma, a pesquisadora péde
compreender como funciona o mecanismo de doagéo. A diferenca de uma campanha
ativa para uma campanha encerrada consiste na op¢ao “Contribuir’ ao lado da
informacédo de meta financeira e de quanto foi arrecadado até o presente momento.
Ao clicar em “Contribuir”, o participante deve preencher uma série de informacoes:
valor da contribuicdo, nome e sobrenome, definir se a contribuicAo serd como

an6énimo ou publico, e-mail, data de nascimento, CPF, celular, se estd doando em
61



nome de uma pessoa juridica ou fisica e a forma de pagamento: boleto, cartdo de
crédito, paypal, transferéncia bancaria ou outros meios. Além disso, a pagina permite
uma forma de interagcdo do contribuinte com o beneficiado, que é a opcdo de
preencher uma mensagem que ficara exposta na pagina inicial, na aba “Mensagens”.

Para finalizar a doacgao, clicando em “Contribuir” a operacéo € concluida.

Os responsaveis pela campanha possuem um campo extenso na aba “Sobre”
para inserir o maximo de informacdes possiveis sobre a causa. Além disso, também

é possivel inserir videos e fotos nesse espago.

Em sintese, a plataforma funciona como uma mediadora entre os individuos
que desejam contribuir financeiramente e aquele que serd beneficiado. Existe a
possibilidade de os doadores interagirem com a campanha assinando seu nome e/ou
deixando uma mensagem para os beneficiados. Além disso, a pagina disponibiliza
todas as informacBes necessarias sobre a campanha. A plataforma facilita o
compartilhamento, mostrando no centro da pagina as opc¢des de publicacéo nas redes
sociais, basta clicar na rede escolhida e o redirecionamento para compartilhar ocorre
automaticamente. Portanto, o compartilhamento é facil e rapido. A doacédo também é
intuitiva e simples, o botéo de contribuicao fica localizado na parte superior da pagina
com cor verde, destacando-se diante dos demais textos, e o processo de doagao nao
€ burocrético, o site é funcional e ndo apresenta nenhuma dificuldade operacional,

além de também permitir doacdes internacionais.

Ao incentivar a divulgacao nas redes sociais, a plataforma Vakinha estimula a
acao grupal no primeiro nivel, o nivel de compartilhamento (SHIRKY, 2012). Neste
nivel as ferramentas sociais sao essenciais e a Vakinha possibilita que mais pessoas

participem da acao coletiva, cumprindo uma de suas principais fungoes.

Por ser uma plataforma de facil e intuitivo uso, a Vakinha cumpre com um um
dos aspectos que Wiebe considera determinantes para 0 sucesso de uma campanha
social: que a direcéo para a realizagéo da contribuicao seja clara (WIEBE, 1951 apud
REISCHL, 2012). A plataforma € objetiva e desempenha o papel de intermediaria com

Sucesso.

A possibilidade de deixar uma mensagem e/ou nome na plataforma representa

0 que Benkler e Nissenbaum (2006 apud SHIRKY, 2011) denominam como
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motivacdes sociais, sdo motivacbes intrinsecas que surgem a partir do fato de
pertencer a um grupo. Além de compartilhar nas redes sociais, deixar 0 nome como
assinatura concretiza que os doadores sdo parte da histéria da Geovana. Isso
concede aos contribuintes um espaco social dentro de uma campanha com inUmeros

participantes.

4.2.3 Posts na pagina da campanha na rede social Facebook

A campanha possuia uma pagina na rede social Facebook, administrada por
Marco larussi, por meio da qual foram publicados conteddos a partir do dia 17 de maio
de 2016 até depois da cirurgia. Pouco depois de alcancar o objetivo financeiro, a
pagina foi desativada pelos produtores, pois eles seguiam recebendo doacdes
financeiras mesmo com a campanha ja encerrada. Os materiais analisados foram

disponibilizados por eles diretamente para a pesquisadora.

A capa da pagina do Facebook é uma imagem da Geovana no lado direito do
guadro, com uma chamada central em destaque escrito “Ela quer ver a luz do dia”.
Logo abaixo ha uma breve explicagdo sobre a sindrome que ela possui, os dados
bancérios para os que desejam fazer transferéncia para colaborar, e o link da pagina
na plataforma Vakinha para os que desejam fazer o pagamento pelo site e conhecer

mais sobre a histéria dela.

Figura 8 — Facebook — Capa da pagina

Ela fkuep wey Q lﬂu} Ctl} CLM,‘

GEOVANA NASCEU COM UMA DEFICIENCIA VISUAL,
MAS EXISTE UM TRATAMENTO NA TAILANDIA
QUE PODE DAR A ELA A CHANCE DE VER O MUNDO.

CONTRIBUA COM QUALQUER VALOR:
BRADESCO: AG 6449-1 C.POUP: 1001243-0
ITAU: AG 0253 C. POUP: 10795-7

SAIBA MAIS EM: www.vakinha.com.br/ajudeagigi

Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”
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Complementando a capa e mantendo uma identidade visual com as mesmas
cores roxo e cinza, a foto da pagina é uma outra foto da Geovana com uma faixa na

parte superior escrito “Ajude a Gigi”.

Figura 9 — Facebook — Foto da pagina

AJUDE A GIGI

Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”

As postagens da pégina caracterizam-se por sempre conter uma foto da
Geovana e uma chamada escrita com letra cursiva. Durante a campanha,
constantemente foram divulgados agradecimentos pelo niumero de visualiza¢des do
video de apresentacdo. Depois que a meta foi alcancada, foi postado um
agradecimento pela ajuda de todos que colaboraram. Além disso, eventualmente,

videos da Gigi agradecendo a ajuda também eram postados.

Figura 10 — Facebook — Postagem da péagina

SoNHAMOoS JUNToS
A VITRIA € DE ToboS.

A GIGI VAI PRA TAILANDIA
GRAGAS A SUA AJUDA!

MUITO OBRIGADO.

Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”
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Além dos agradecimentos, foram feitas postagens convidativas que
incentivavam a doagao e o compartilhamento, com chamadas como “Gigi quer ver o
mundo” e “Qual é o seu sonho?”. Ademais, postagens interativas também eram
recorrentes, com chamadas como “Escreva uma mensagem para a Gigi” e contagens
regressivas para o dia da cirurgia. Através do Facebook também foi organizado um
encontro chamado “Boa viagem Gigi”, com vagas limitadas, onde os interessados em
conhecer e desejar boa viagem para a Gigi, por meio de um post, podiam realizar a
inscricdo. Posteriormente a cirurgia, foram publicados videos da avé Cleonice

transmitindo noticias sobre a Gigi aos que contribuiram.

Figura 11 — Facebook — Postagem da pagina

Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”

Figura 12 — Facebook — Postagem da péagina

Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”
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O publico interagiu com a pagina através de comentarios e compartilhamentos.
Os comentarios baseiam-se em incentivo e transmissao de apoio a Geovana e a
familia, pessoas torcendo pelo sucesso da campanha e colocando-se a disposicao
para ajudar. Os compartilhamentos mostram empenho daqueles que contribuiram em
incentivar sua rede de contatos a ajudar também. Mais do que incentivar, muitas

pessoas pediram diretamente aos seus contatos que contribuissem com a campanha.

Figura 13 — Facebook — Printscreen de comentario

MMM IRUpVIIMLG @ M une e S

Daniela Belentani - UNIP - Unive ie Paulista

| Ola, meu nome é Daniela Belentani, moro na Tailandia! Vi hoje esse video e quero poder ajuadar! Quero oferecer a minha
casa como hospedagem para vocés! Moro no interior. mas podemos nos organizar aqui! Meu whatsaap € (11)989756585.
Meu e-mail: danibeleta@gmail.com conte comigo para o que precisa daqui da Tailandialll

Curtir - Responder - 8 de junho de 2016 23

Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”

Figura 14 — Facebook — Printscreen de comentério

' Bel Merhej compartilhou o video de Quero ver o Mundo, me
B cjude.

Se alguém quiser me presentear no meu aniversario de 40 (§8 quarentédo
hein), € isso ai que eu quero! #ajudeagigi
Ah! Qualquer quantia! #14

Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”

Figura 15 — Facebook — Printscreen de comentario

m Rosangela Nobrega Eu dosi 5 vocd?

Descurtir - Responder - K2 120 ©
Fonte: Printscreen cedido pelos produtores da campanha “Ajude a Gigi”
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Em sintese, as postagens da pagina buscaram sempre aproximar o publico da
Geovana, incentivando a interacdo através dos comentérios e publicando videos da
menina conversando com os seus doadores. Disponibilizar noticias durante e depois
da campanha ajudou a construir uma imagem transparente através das redes sociais.
A linguagem utilizada nas postagens foi descontraida e a apresentacao textual
objetiva e clara. O material grafico utilizado englobou imagens em alta resolu¢cdo com
chamadas atraentes para captar a atencéo do publico e foi mantida uma identidade

visual padronizada ao longo da campanha.

A partir dos conteudos disponibilizados nas redes sociais, o publico reagiu de
maneira receptiva, interagiu e mostrou sentir-se parte da histéria da Gigi. Diante das
interacdes analisadas, identifica-se no publico satisfacdo em contribuir, comentar e
compartilhar. Os printscreens de comentérios e compartilhamentos mostram que os
individuos abracaram a histéria e tornaram-se produtores do seu proprio conteudo,

divulgando a causa e pedindo apoio de suas conexdes também.

A publicidade observada nas postagens das redes sociais da campanha,
também chamada de ciberpublicidade, exemplifica o conceito de interatividade-
relevancia-experiéncia (ATEM, OLIVEIRA E AZEVEDO, 2014). E uma publicidade
desenvolvida a partir do didlogo com o publico-alvo, que busca a construgdo um
relacionamento préximo com o mesmo. Além disso, as postagens possuem
intertextualidade (PIEDRAS, 2016 apud MONTEIRO, 2018) e um padrdo de

construcao.

Através das redes sociais, os individuos participantes realizaram trocas com a
Gigi e a campanha em si e também com suas proprias conexdes (NEVES; BORGES,
2020). Assumindo um papel de prosumer (COVALESKI, 2010, 2015 apud
WOTTRICH, 2019), cada pessoa podde, espontaneamente, produzir o seu proprio
contetudo com a linguagem escolhida, convidando sua rede de contatos a contribuir
também. Este fato comprova que as redes que se formam no meio virtual ndo séo
randémicas, possuem sempre alguma ordem (RECUERO, 2004 apud SEQUEIRA,
2013).
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4.3 Repercussao junto ao publico

Uma reportagem sobre a campanha foi veiculada no Programa do Gugu, pela
emissora Record. A reportagem demonstra como a campanha foi apresentada ao
publico em rede nacional. Os contribuintes engajaram-se com a campanha por meio
das doacdes financeiras e da divulgacdo da causa nas redes sociais. Foram
realizadas entrevistas com parte dos contribuintes. Duas mulheres que se envolveram
com a campanha cederam entrevistas contando sobre suas motivagdes e sobre como

foi participar da causa.

4.3.1 Reportagem sobre a campanha no Programa do Gugu

A reportagem sobre a campanha foi transmitida na emissora Record pelo
Programa do Gugu no dia 22 de setembro de 2016. Foi escolhido para andlise o
primeiro bloco da reportagem, que possui 13 minutos e 45 segundos de duracdo. A
campanha ja havia sido concluida na época que a reportagem foi veiculada. Na
reportagem, o apresentador Gugu expés a historia da Gigi e, por fim, mostrou sobre
a repercussédo e resultados da campanha, apresentando também os produtores,

responsaveis pela comunicacéo e publicidade.

Figura 16 — Reportagem — Visita do repérter & casa da Geovana

nGugu

GAROTINHA QUE COMOVEU MILHOES AO
f

Fonte: reportagem sobre a campanha “Ajude a Gigi” veiculada na emissora Record*

4 Disponivel em: https://recordtv.r7.com/programa-do-gugu/videos/conheca-a-historia-de-gigi-a-
menina-cega-que-comoveu-o-brasil-13102018
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Os segundos iniciais do primeiro bloco sdo uma introducéo sobre a campanha
exposta pelo apresentador Gugu, que sinaliza que foi uma histéria comovente e de
muito sucesso. Em seguida, sao apresentadas imagens da Gigi, algumas retiradas
do video de apresentacdo da campanha e outras gravadas pela propria emissora na
casa da menina, enquanto uma repdrter conta sobre a campanha. Ela explica que a
campanha realizada na internet contou com o apoio de muitas pessoas e que gerou
comocdao nacional e também internacional. A reportagem busca retratar a felicidade
e alegria de viver da Geovana, mostrando sua rotina na escola e com os colegas, mas
sempre deixando claro que o sonho da menina € ver a luz do dia. E mostrado que a
avlo e a Gigi moram na casa do homem para o qual a Cleonice trabalha como
governanta, que as acolheu e ajudou a iniciar a campanha de angariacao de fundos,
gue recebeu poucas contribui¢cdes, em torno de R$8.700,00, diante de uma meta de
R$99.500,00.

Nesse cenario, os profissionais de comunicagdo Marco larussi e Tatiana
Vadiletti, entraram na campanha. A reportagem conta que eles ficaram sabendo da
histéria da Gigi e decidiram ajudar gravando o video de apresenta¢do, mostrando a
situacao da menina e pedindo a colaboracdo de todos. A reporter que esta narrando
a matéria conta que o video viralizou e foi arrecadado mais do que o necessario para
viabilizar a cirurgia. O valor excedente foi doado a uma mulher, conhecida pela avo
Cleonice através das redes sociais, que possui um filho com necessidades especiais.
Por fim, Marco afirma que eles sabiam que iriam longe, mas n&o imaginava que teriam
gue parar a campanha dizendo que nao precisavam mais, pois ja haviam superado a

meta.

69



Figura 17 — Reportagem — Marco e Tatiana com a Geovana

GAROTINHA CEGA COMOVE MILHOES E PODE
VOLTAR A VER: JA, JA ELA CONMHECE [DOLO

Fonte: reportagem sobre a campanha “Ajude a Gigi” veiculada na emissora Record

Figura 18 — Reportagem — Marco e Tatiana envolvidos ha comunicag¢do da campanha

HGugu
GAROTINHA CEGA COMOVE MILHOES E PODE
VOLTAR A VER: JA, JA ELA CONHECE [DOLO

Fonte: reportagem sobre a campanha “Ajude a Gigi” veiculada na emissora Record

Nos préximos blocos, que ndo serdo analisados nesta pesquisa, a emissora
apresenta um encontro entre a Gigi e o seu cantor preferido, Anderson Freire, antes

dela embarcar para a Tailandia para realizar a cirurgia.

Em resumo, o objetivo da reportagem € apresentar a histéria da Gigi,
mostrando como desenvolveu-se a campanha e enfatizando que obteve um resultado
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além do esperado devido a formacgédo de uma corrente do bem composta por muitas
pessoas. Além disso, a emissora mostra querer fazer parte da histéria da Gigi,
proporcionando um encontro entre a menina e o0 seu cantor preferido, que é
considerado um idolo para ela. A Record, assim como os produtores da campanha
no video de apresentacdo, apresenta o contexto com um apelo emocional, porém,
com um tom menos impactante e mais voltado a superacao, visto que quando foi

transmitida, ja havia alcancado o objetivo financeiro.

Os produtores da campanha séo retratados como fatores determinantes para
0 sucesso da campanha. A reporter que apresenta a narracao da matéria deixa claro
gue foi somente a partir da participacdo dos dois profissionais que as contribuicbes
cresceram rapidamente e logo a meta foi atingida. Antes disso, o valor arrecadado
era muito baixo e estava completamente longe de alcancar o montante necessario. E
enfatizado que nem a avdé e nem os profissionais de comunicagdo estavam com
expectativas de que o resultado fosse alcancado tao rapido, com tanta repercusséo e

gue ultrapassasse o valor necessario.

A cultura da convergéncia (JENKINS, 2009) fica explicita quando a reportagem
da emissora Record dialoga com os demais materiais da campanha, de forma que as
redes sociais e a televisdo figuem alinhadas quanto ao teor da mensagem que
comunicam. A campanha j& havia sido encerrada quando foi veiculada a reportagem,
mas a emissora teve o cuidado de manter a linha de apelo emocional iniciada pelo

publicitario no video de lancamento da campanha.

Além disso, ao entrevistar os produtores e enfatizar a importancia dos
profissionais de comunica¢do na campanha, a emissora refor¢a o papel dos sujeitos
el/ou instituicbes que fazem o intermédio entre os beneficiados e os contribuintes
(SILVA; FREITAS, 2012).

4.3.2 Entrevista com pessoas que contribuiram com a campanha

A primeira entrevista foi cedida pela enfermeira Maria Isabel de Marco e
ocorreu no dia 14 de setembro de 2020. A segunda foi cedida pela Daniela Belentani,
gue trabalha com vendas, e ocorreu no dia 16 de setembro de 2020. Ambas residem
na cidade e estado de S&o Paulo e as duas entrevistas foram feitas através do
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Whatsapp, com trocas de audios. As participantes foram localizadas por meio dos
registros de interagbes nas redes sociais da campanha e contatadas pela

pesquisadora através das proprias redes.

De acordo com os relatos de Maria Isabel, ela conheceu a campanha através
das redes sociais, por meio do compartilhamento do video de langcamento feito por
uma conexao dela do Facebook. Ja a Daniela, conheceu a Geovana e a avo Cleonice
através de um grupo de igreja que ambas participavam e, posteriormente, buscou
sobre a campanha nas redes sociais: “fiquei bastante impactada. Depois de eu
conhecer elas que eu fui pesquisar do que se tratava” (BELENTANI, entrevista cedida,
2020). Ambas mencionaram que o video foi muito emocionante e essencial para que
conhecessem a historia e sentissem, além de motivacdo, seguranga para contribuir.
Daniela mencionou que se identificou e ficou emocionada com a histéria porque seu
filho tinha a mesma idade da Gigi. Ja Maria Isabel, contou a pesquisadora que sentiu
motivacdo para contribuir ao saber que havia uma possibilidade concreta da Gigi
enxergar: “a gente acreditava que por ela ser jovem, dinheiro ndo tinha que ser um

impeditivo pra ela conseguir enxergar” (MERHEJ, entrevista cedida, 2020).

Ao ser questionada sobre a relevancia de conhecer a pessoa que estava
compartilhando sobre a campanha, Maria Isabel, que conheceu o financiamento
coletivo através das redes sociais, afirmou que o fato de ser um conhecido
compartilhando a histéria foi importante e teve influéncia para que ela ficasse
interessada em conhecer melhor sobre a campanha e contribuir. Além disso, ela
mencionou que o fato de o video ter sido produzido de forma profissional demonstrou
gue haviam mais pessoas engajadas na campanha e que isso transmitiu uma imagem

de que a campanha era veridica e séria.

As duas entrevistadas compartilharam sobre a campanha em suas redes
sociais e engajaram-se constantemente em divulgar a causa. As duas também
tiveram interesse em buscar pela Gigi depois de conhecer a campanha: a Daniela foi
até o hospital na época da cirurgia para acompanhar os processos médicos e a Maria

Isabel foi até a casa da Gigi visita-la antes do embarque para a Tailandia.

Quando se trata sobre recompensas, as duas entrevistadas disseram que se
sentiram muito satisfeitas e recompensadas ao contribuir com a causa. Daniela

contou que conheceu melhor sobre o sentimento de gratiddo e sentiu-se mais
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humana. Maria Isabel comentou que por mais que a recompensa néo fosse concreta,

ela estava presente.

Em sintese, a movimenta¢do da campanha nas redes sociais foi fundamental
para influenciar a participacédo do publico na campanha, gerou engajamento e passou

credibilidade para aqueles que desejavam contribuir.

O video foi essencial para transmitir a emoc¢ao da histdria da Geovana e isso
€ reconhecido pelos participantes que tiveram contato com a peca audiovisual. Nesse
sentido, as estratégias publicitarias de cunho emocional foram eficientes, visto que as
duas entrevistadas citaram que o video gerou muita emocao. Além disso, aqueles que
contribuiram com a causa sentiram-se recompensados de alguma forma e entendem

gue essa recompensa é subjetiva, e ndo concreta.

O engajamento do publico com a campanha transcendeu o ato de contribuir
financeiramente. O video construiu uma narrativa que aproximou de fato os
telespectadores a Geovana. As pessoas buscaram conhecer a Gigi e saber mais
sobre a histéria dela, e divulgaram para outros amigos. Além disso, fica nitida a
importancia no viés do publico, de conhecer a campanha através de uma outra

conexao, iSso gerou mais seguranga no envolvimento com a causa.

A cultura da participacéo (SHIRKY, 2011) mostra-se essencial no engajamento
do publico com a campanha. Um grupo néo institucional formou-se através das redes
sociais em prol de uma causa. Nesse sentido, tanto lagos fortes quanto lagos fracos
(GRANOVETTER apud SEQUEIRA, 2013) foram essenciais para o desenvolvimento
da campanha. Os lagos fortes dizem respeito a confianga em familiares e amigos que
compartilharam a causa em suas redes. Ja os lacos fracos, foram as relacdes que
foram formadas a partir da campanha, pessoas com o mesmo interesse de ajudar e
contribuir engajando-se no meio virtual, unidas exclusivamente pela motivagdo de

ajudar a mesma causa.

Os lacos fortes foram fundamentais na geracdo de confianca para que 0s
contribuintes sentissem seguranca de ofertar uma quantia financeira para pessoas
desconhecidas. Nesse sentido, é comprovada a teoria de Margues (2020) que diz que
as pessoas acreditam nos conteldos que recebem nas redes sociais e confiam nas

informac¢des compartilhadas por conhecidos.
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Gerou impacto no publico o fato de uma crianca depender de ajuda financeira
para poder enxergar. Esse fato confirma o que Silva e Freitas (2012) dizem sobre
campanhas sociais serem mais impactantes quando a importancia moral de contribuir
€ muito significativa, nesse caso, contribuir significa conceder a uma crianca o direito

de enxergar.

O video foi essencial no viés do publico para compreender a campanha e
entender de fato a necessidade do financiamento coletivo. Tal fato comprova a teoria
de que as campanhas que obtém sucesso normalmente contam com um video de
divulgacao (SILVA; FREITAS, 2012) e a teoria de Sequeira (2013), que afirma que os
videos possuem carater personalista e aproximam os apoiadores da causa e dos

beneficiados.

Os individuos sentiram motivacdo de participar e contribuir com a causa,
mesmo sabendo que ndo receberiam uma recompensa concreta, simplesmente por
sentirem empatia e vontade de ajudar o proximo. Tal fato confirma o que Shirky (2011)
chama de motivacgdo intrinseca, quando ndo ha uma recompensa palpavel em troca
da contribuicdo. Além disso, as duas entrevistadas mencionaram que a busca nas
redes sociais da campanha trouxe mais seguranca na contribuicdo, o que confirma
gue as midias sociais fomentam as motivacdes intrinsecas, ofertando a possibilidade
de criar e compartilhar de maneira rapida e facil as causas (SHIRKY, 2011).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho proporcionou reflexdes e conclusdes sobre diferentes tematicas.
Ao longo da pesquisa a pesquisadora buscou responder a questdo: “Como se da a
relagdo da publicidade e propaganda com a cultura participativa em campanhas
solidarias de financiamento coletivo realizadas através da internet?” A partir disso, o
desenvolvimento tedrico sobre a cultura da participacdo com foco nas campanhas de
angariacado de fundos no meio digital demonstrou o quanto a unido de expertises
individuais é capaz de promover grandes acdes coletivas. Questdes que um individuo
sozinho dificilmente resolveria, por meio da formacéo de grupos e divisdo de trabalho
tornam-se possiveis e palpaveis. Dentro deste contexto, a utilizacdo de técnicas
publicitarias na construcao das campanhas de crowdfunding mostrou-se essencial na
definicdo das melhores e mais efetivas abordagens e linguagens, bem como na
escolha dos veiculos e formatos mais adequados para a apresentacdo. A etapa
empirica comprovou o embasamento tedrico abordado e trouxe percepcdes mais
realistas sobre como ocorre o desenvolvimento das campanhas de angariacdo de
fundos, como por exemplo o fato de nem tudo ser pensado e programado em um
cronograma e que muitas vezes o trabalho do comunicador envolvido baseia-se em
perceber as oportunidades e trabalhar em cima delas. Além disso, fica nitida a
importancia da publicidade na divulgacdo das causas sociais no meio virtual ao

analisar o viés do publico que € impactado por essas campanhas.

As pesquisas publicadas no Repositorio Digital da Universidade do Rio Grande
do Sul — LUME - e no Google Académico sobre a temética das campanhas de
angariacdo de fundos ndo possuem énfase no papel da publicidade. Foram
analisados trabalhos cujo objetivo consistia em identificar as estratégias escolhidas
por organizagfes para obter recursos atraves do financiamento coletivo e outros cujo
objetivo baseou-se em esclarecer conceitos acerca do tema crowdfunding no Brasil.
Os trabalhos encontrados mencionam o fato de uma boa divulgagéo ser importante
no sucesso dos financiamentos coletivos no meio virtual, porém, ndo tratam a
publicidade como tema central e ndo mapeiam as estratégias publicitarias destas

campanhas.

Foram encontradas algumas dificuldades durante a execugcédo da pesquisa.
Primeiramente, devido ao fato de o trabalho ter sido desenvolvido em um cenério de
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pandemia, as entrevistas e relatos foram coletados remotamente, o que dificulta o
processo de pesquisa devido a distancia. Um segundo obstéculo foi a escassez de
materiais ja publicados sobre o assunto no meio académico. Por ser um assunto
relativamente novo no Brasil, ndo existem muitas pesquisas ja realizadas sobre o
tema. Outro problema foi o dificil acesso ao publico que participou e contribuiu com a
campanha e realizar a coleta e andlise documental dos materiais de divulgacdo. A
campanha “Ajude a Gigi” foi analisada depois de quatro anos de sua conclusao e os
materiais de divulgacdo haviam sido excluidos das redes sociais. Nesse sentido, a
pesquisadora contou com o0 contato direto e contribuicdo dos produtores da
campanha no envio dos materiais que eles possuiam e, a partir disso, buscou através
de registros de contribuintes nas redes sociais uma amostra do publico que contribuiu
com o financiamento. Algumas pessoas néo retornaram o contato, porém, duas

entrevistas foram concedidas e foram suficientes na analise do viés do publico.

Apesar das dificuldades, a experiéncia de realizar esta pesquisa foi positiva e
enriquecedora para a pesquisadora. O anseio de trabalhar e desenvolver a
publicidade em prol de causas foi impulsionado com os relatos dos produtores da
campanha estudada. A comunicacao voltada para projetos e campanhas sociais é
pouco retratada no meio académico, apesar de ser muito importante e nobre. A
pesquisadora péde compreender o desenvolvimento da comunicacdo de uma
campanha de mobiliza¢&o nacional e internacional e também confirmar com o publico
gue contribuiu que as estratégias definidas e executadas foram de fato eficientes e

fundamentais no sucesso financeiro conquistado.

O objetivo geral da pesquisa foi compreender o papel da publicidade na
campanha solidaria “Ajude a Gigi” (2016) realizada na plataforma Vakinha,
considerando os relatos dos produtores e do publico. Através de pesquisa
bibliografica, entrevistas semiestruturadas e analises documentais, concluiu-se que
os comunicadores foram fundamentais no sucesso da campanha e que se nao
fossem as técnicas e recursos persuasivos empregados, a campanha nao teria obtido
tamanha repercusséo e tantas doacdes. Os objetivos especificos foram: compreender
as motivacbes e expectativas dos produtores no desenvolvimento da campanha;
mapear a campanha, o papel da comunicacdo e as suas estratégias publicitarias e

explorar as repercussdes da campanha entre o publico, especialmente doadores.
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Tratando especificamente sobre as motivacdes e expectativas dos produtores
como profissionais da area no desenvolvimento da campanha, observa-se que
conhecer as técnicas de comunicacao e de publicidade possibilita a solucdo de um
problema de pessoas que ndo possuem este conhecimento. Os produtores sentiram
a necessidade de ajudar, através de um financiamento coletivo com uma boa
comunicacgéao, porque compreenderam que sua experiéncia e entendimento poderiam
solucionar um grande problema para a Gigi e sua avo, que era o fato de nédo
possuirem condicdes de arcar com 0s gastos do tratamento para a Geovana
enxergar. Nesse sentido, o papel do profissional de comunicagdo mostrou-se

essencial na construcado de uma campanha emocionante, transparente e atrativa.

Os materiais produzidos ao longo da campanha foram veiculados nas redes
sociais. Foi produzido um video de lancamento e foram realizadas postagens na
pagina do Facebook, além do uso da plataforma Vakinha para receber as doacgdes.
Os conteudos divulgados nas redes sociais buscaram apresentar a histéria da
Geovana, mostrando sempre a emocao da histdria da crianca. Além disso, a presenca
constante nas redes sociais foi fundamental para aproximar o publico da causa e da
Gigi

Ja na televisdo, ao tratar da repercussdo da campanha em rede nacional,
guando a Record veiculou a reportagem a campanha ja havia sido concluida,
portanto, a emissora seguiu a mesma linha de apresentacdo da historia da Gigi com
forte apelo emocional, porém, em tom de superacdo e trazendo o papel dos

comunicadores nesse sucesso.

Diante de diversos materiais publicados, o video de lancamento de
caracteristica emocional configura-se como a peca-chave desta campanha. Nesta
peca, o publicitario responsavel utilizou estratégias como: uso de uma narrativa
atraente baseada em uma chamada de forte apelo emocional; demonstracdo de
sentimentos de amor e afeto existentes entre uma crianga e uma senhora idosa que
possuiam somente uma a outra; trouxe o aspecto da escassez ao reforgar que havia
pouco tempo para adquirir 0 montante e realizou investimentos pagos para que o

conteudo alcancasse muitas pessoas.

O publico respondeu conforme o planejado pelos produtores aos recursos

persuasivos utilizados. O video mostrou-se realmente fundamental no processo de
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sensibilizacdo e convencimento dos telespectadores. Além disso, o fato de possuir
uma comunicacgao estruturada e profissional, transpareceu confianca e credibilidade
aqueles que chegaram até a campanha. Fica nitida a comocéo e sensibilizacdo na
analise das redes sociais, onde o publico mostrou engajamento na divulgacdo e

interesse nos resultados da campanha, além da contribuigc&o financeira.

A pesquisa realizada mostra-se relevante para 0 meio académico
considerando que ndo h& muitos trabalhos publicados sobre o assunto. Além disso,
existe grande potencial de desenvolvimento da publicidade volta a causas no curriculo
de Publicidade e Propaganda. O senso comum interpreta a publicidade
exclusivamente como método de vendas e como artificio influenciador que beneficia
o capitalismo; porém, este trabalho mostrou que o publicitario pode assumir o papel
de promotor de acdes sociais através dos conhecimentos que adquire ao longo da

vida académica e profissional.

Cabe pontuar como um resultado inesperado que um ano depois do
encerramento da campanha os produtores contaram que, de maneira completamente
espontanea, o video de lancamento viralizou novamente e novas contribuicdes
comecaram a entrar nas contas bancéarias da Geovana e da avo, visto que no video
nao foi informado o ano vigente. Tal fato obrigou os produtores a excluirem todas as
redes sociais da campanha para evitar as interpretacoes equivocadas. Isso mostra
mais uma vez o poder da comunicacédo, que sem nenhuma intencao, voltou a circular

e mostrar seus efeitos.

Para finalizar, a pesquisadora traz destaque ao fato de as protagonistas da
campanha “Ajude a Gigi” serem uma crianga € uma idosa, figuras que geralmente
causam mais sensibilidade, sdo consideradas mais frageis pela sociedade. Sabendo
gue individuos comovem-se mais facilmente com as dores de outros, como seria a
repercussao da publicidade aplicada em outros tipos de causas? Quais sdo as
motivagdes dos individuos que contribuem com financiamentos coletivos em prol da
cultura, por exemplo? Nestes casos, também € o apelo emocional que motiva as
contribuicdes? A expectativa € que este trabalho influencie outros comunicadores e
gue a publicidade a servico das diferentes causas ganhe cada vez mais visibilidade e

espaco na pesquisa e no mercado.
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APENDICES

APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS PRODUTORES DA
CAMPANHA MARCO IARUSSI E TATIANA VADILETTI

Quem sao os envolvidos na campanha “Ajude a Gigi”?

Como esses envolvidos se conhecem? Trabalham juntos? Uniram-se
espontaneamente? E um grupo institucional ou néo-institucional?

Como conheceram a histéria da Gigi?

Qual foi a funcdo de cada participante da produgdo da campanha? E com foram
definidas essas fung¢bes?

Qual foi a maior motivacéo para promover a campanha? Como surgiu a ideia?

Pensaram algum momento em desistir? Acharam que algo saiu fora do
esperado?

Quais eram as perspectivas quando langaram a campanha?

O que foi determinante para a campanha obter sucesso tdo rapido?

Quais as pecas que compdem a campanha? Como foi o planejamento delas?

No planejamento das pecas, foi definido qual seria o foco de abordagem? Se
racional ou emocional? Onde pensaram em aplicar essa abordagem?

Qual é o papel da publicidade, na opinido de vocés, nas campanhas de
angariacao de fundos?

Quais foram as estratégias publicitarias planejadas para alcancar o objetivo
financeiro?

Acreditam que se ndo fosse a publicidade e comunicacéo, a campanhateriadado
certo?

As pessoas compartilharam muito a campanha? Ela viralizou? Vocés acreditam
gue obtiveram o retorno esperado?

Quais foram os principais canais onde a campanha foi veiculada?

Por quais motivos as redes sociais foram desativadas depois da obtencdo do
montante?

A campanha teve investimento pago? Foi um valor alto? De onde veio a verba?

Com qual frequéncia eram postados materiais nas redes sociais? Qual era o
objetivo dessas postagens?

Qual foi a principal rede social utilizada? Por qué?

Vocés tiraram alguma licdo da campanha? Qual?
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APENDICE B — ROTEIRO DA ENTREVISTA COM AS CONTRIBUINTES MARIA

ISABEL DE MARCO E DANIELA BELENTANI

Vocé lembra como conheceu a campanha “Ajude a Gigi”’? Foi através de algum
amigo, conhecido, desconhecido? Foi nas redes sociais?

Se foi por compartilhamento de algum amigo, a pessoa que compartilhou
influenciou na sua decisdo de compartilhar e participar também? Ver um amigo
compartilhando te motivou a ajudar?

Vocé assistiu ao video?

Se sim, 0 que vocé sentiu ao ver o video?

Vocé se identificou e sentiu proximidade com a historia da Gigi?

Se ndo tivesse assistido ao video, teria participado?

O que te motivou a participar? Quais foram os sentimentos que a histéria da Gigi
causou em vocé?

Vocé compartilhou a campanha? Comentou com amigos e conhecidos sobre a
campanha?

Vocé doou pela plataforma Vakinha ou por transferéncia bancaria? Foi facil fazer
a doacdo? Enfrentou algum problema?

Vocé se sentiu recompensado depois de participar? Sentiu que sua ajuda foi
importante? Sentiu satisfagéo?

Compartilhar foi importante? Por que vocé compartilhou? Vocé acha que seus
amigos tinham que receber essa informacédo e ajudar também?

APENDICE C - ENTREVISTA | - MARCO IARUSSI

Quem sao os envolvidos na campanha “Ajude a Gigi”?

A campanha se deu por uma iniciativa minha e da Tati, no que diz respeito a
impulsionamento e posicionamento nas midias digitais. A avé da Geovana, a dona
Cleonice, ja vinha tentando ha muitos anos mobilizar pessoas pessoalmente, na
internet. A Gigi j& havia ido para a Tailandia em outra ocasido, ja havia conseguido um
tratamento, s6 que o tratamento é feito por fases, € um tratamento experimental. Por
conta disso eles ja tinham ido em outras ocasifes, entdo eles tinham uma péagina
aberta, uma pagina chamada “Ajude a Gigi”, de uma pessoa que perdeu o contato com
eles, e dai eles ndo tinham mais contato com essa pessoa e nem a senha do Facebook.
Ai quando n6s conhecemos a Geovana, outras pessoas sempre estavam engajadas
com ela, por exemplo um vizinho do condominio que ajudava, fez uma vaquinha online.
Tinha ja uma movimentacdo de pessoas fazendo rifa, mas era tudo muito precério,
amador, nao tinha muito essa visdao de midias. Quando a Tatiana e eu decidimos
ajudar, nés conhecemos a Gigi numa ocasidao muito peculiar, num lugar bem distante,
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enfim, a gente fez um video. E ndés, como profissionais da &rea, a gente também
capacita pessoas que gueiram posicionamento online. Entao nds aplicamos a partir dai
um video. Quem fez essa mobilizacéo ter essa propagacao fomos eu e a Tatiana. Foi
através do nosso trabalho que o negdcio comecgou a tomar corpo. J& haviam outras
pessoas envolvidas e tal, mas ndo eram profissionais da area, e faziam de forma
amadora. Eles estavam ali ajudando de forma voluntaria, mas n&o havia um
posicionamento estratégico para alcancar resultados. Essas pessoas que estavam
fazendo de forma voluntaria criaram uma pagina chamada “Quero ver o mundo, me
ajude”, entao ali eles postavam rifas, qualquer mobilizacdo para tentar fazer alguma
coisa. Mas a pagina tinha 200 pessoas, eles ndo tinham conseguido nem R$1.000,00
de doacdes, entdo foi uma iniciativa feita pelo Ciro Ledo, que também conheceu a
Geovana no mesmo dia que nds conhecemos, infelizmente ele j4 faleceu. NoOs
encontramos a Geovana num centro espirita, a avo dela levou ela la para fazer uma
cirurgia espiritual para conseguir resultados e o Ciro Ledo estava |4 também, ele tinha
cancer, e depois de um tempo, em dezembro passado, o Ciro Faleceu de cancer. O
vizinho que eu disse, a avo da Geovana trabalhava para um senhor que era bem de
vida, e ele vivia num condominio fechado, entdo ela era uma dama de companhia, e
esse senhor deu abrigo para a Geovana, porque ela trabalhava para esse senhor sob
a condicdo de poder abrigar a Geovana também. A Tatiana € jornalista e eu sou
publicitario.

Vocés trabalham juntos? Sdo um grupo institucional ou néo-institucional? J&
trabalhavam com causas antes?

A gente fazia videos para causas sociais, somos uma produtora de video. Atuamos
também com marketing digital, capacitacdo de pessoas que queiram se posicionar
online, mas a gente vinha desenvolvendo desde 2013 muitos videos para organizacdes
sociais porque temos essa pegada humanizada, do social. Entdo nés participavamos
de varios eventos que reinem organizacdes para serem capacitadas, para aprender
como captar recursos, e entdo eu desde 2014 sou conselheiro de comunicacdo do
Instituto Filantropia, a gente atendeu um evento aqui em Sdo Paulo que se chamava
ONG Brasil, que era como se fosse a Bienal do Livro, com varios estandes, mas eram
estandes de ONGs, organiza¢des da sociedade civil. Entdo a gente tem esse trabalho
com as causas sociais, fazendo videos para essas organiza¢des captarem recursos, e
eu sempre falo nas minhas palestras: a gente sempre observava resultados, o video
que a gente fazia sensibilizava as pessoas para as causas e as organizacfes
acabavam arrecadando recursos, entdo o video que a gente fazia a ONG conseguia
um financiamento, ou um convénio com a prefeitura de S&o Paulo, no caso de uma
organizacdo que nos fizemos. Conseguiam doacdo de ragdo para a organizacao da
causa animal, por exemplo, a gente atende a Ampara Animal, que é a maior
organizacdo de defesa animal do Brasil. Entdo a gente tem um transito entre as
principais organiza¢des sociais do Brasil, entdo faziamos muitos videos. Quando vimos
0 caso da Geovana vimos que tinhamos expertise de sensibilizar através de videos,
vamos contar essa histéria e ver o que acontece.

Qual foi a maior motivacéo para promover a campanha? Como surgiu aideia?

A Geovana era muito carismatica e a avo dela dizia que ela precisava em dois meses
conseguir o valor, do contrario ela ndo conseguia mais acesso ao tratamento porque
havia um limite para ela poder ir. Entdo sensibilizados com a histéria da crianga que
podia vir a enxergar, a gente resolveu fazer alguma coisa por ela.

Quais eram as perspectivas quando langcaram a campanha?

A gente lancou a campanha de uma forma muito despretensiosa, ndo havia interesse
em ultrapassar a meta. A meta foi ultrapassada mdltiplas vezes, a gente conseguiu
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pagar o tratamento para outras trés ou quatro criancas. Temos algumas informacdes
desencontradas. Como nao tinhamos nenhuma pretensdo com isso, fizemos de
coracdo para ajudar, nés nao fizemos contrato, os valores eram depositados na conta
da avd, ndo tinhamos controle sobre os recebimentos, fizemos algo de apoio na
comunicacdo estratégica. Ndo fizemos nada que tivesse uma pretensdo, ou fechar
contrato, ou estabelecer regras. Depois do que a gente aprendeu com essa campanha,
comecamos a formalizar um atendimento mais seguro. Foi muito natural, espontaneo
e inocente da nossa parte, fizemos sem nenhuma preocupagdo. Sabiamos que
poderiamos alcancar a meta e na medida em que o trabalho foi acontecendo a gente
foi vendo que era possivel alcancar, mas fizemos de uma forma despretensiosa, ndo
imaginadvamos que ia chegar na propor¢éo que chegou.

O que foi determinante para a campanha obter sucesso téo rpido?

A gente conseguiu criar uma harrativa que prendesse o publico desde o inicio do video,
colocando uma estratégia de gancho, que prendeu a atencdo das pessoas para a
causa. Depois a gente discorreu sobre algo que é emocional, sobre o sentimento da
avo, que ela zelava e cuidava da sua neta. Depois a gente pegou a ternura da Geovana.
Colocamos ali um prazo, entdo temos ali uma escassez, ou seja, Vocé precisa contribuir
0 quanto antes, sendo ela ndo vai conseguir. E fizemos uma chamada de acdo com
apelo emocional, mas fundamentalmente o que fez acontecer foi o video, foi a narrativa
empregada no video que fez isso acontecer. A gente também avalia que o0s
impulsionamentos foram feitos de uma forma estratégica também, testamos diversos
publicos, fizemos andncios simultaneos para diversas pragas e publicos especificos, e
esses publicos a gente via qual respondia mais e o0s investimentos dos
impulsionamentos eram direcionados para obter esse resultado. Foi isso, inteligéncia
estratégia de posicionamento no online, mas fundamentalmente é o video. Outra coisa
interessante foi o relacionamento que tivemos com os doadores, a gente fazia eles
participassem desse movimento junto com a gente para alcancar essa meta.

Qual foi a funcéo de cada participante na produgdo da campanha?

A gente trabalha como um s6, atuamos em um processo muito em conjunto. Somos
um casal, trabalhamos juntos, entéo tudo isso é compartilhado. Mas de uma forma mais
formal, a gente sempre coloca que eu cuidei da parte da comunicacéo e marketing e a
Tatiana cuidou da parte de narrativa, texto Pe argumentagdo. Mas isso é sO uma
formalizagdo porque o trabalho foi feito em conjunto. Na ficha técnica ela estd como
coordenadora e eu como diretor.

Quais as pecas que compdem a campanha? Como foi o planejamento delas?

Principal peca foi o video. N6s fizemos uma campanha baseada em um video e a ideia
foi viralizar esse material. Ele foi enviado pelo whatsapp para uma rede de amigos e
utilizdvamos o facebook para engajamento nas midias digitais. Na época o instagram
ndo tinha a abrangéncia que tem hoje, a gente nem chegou a fazer, porque a campanha
durou 20 dias apenas. A gente estava comecando a pensar em postar coisas no
instagram mas n&o foi preciso. Essa foi a primeira campanha que viralizou no
whatsapp, recebiamos muitas pessoas falando que viram pelo whatsapp. O que a
gente gerava depois, fizemos um video pedindo ajuda, depois a gente fazia algumas
lives no facebook quando iamos na casa da Gigi, quando percebemos que estava
precisando ter mais interacdo com o publico. E a gente fazia também alguns posts, tudo
muito intuitivo pro momento. Quando atingia 2 mil seguidores a gente fazia um post
para mostrar que estava engajando, que as pessoas precisavam estar junto. “Muito
obrigado”, “beijinhos da Gigi”, eram publica¢des para nado esfriar a campanha, para ela
permanecer na timeline das pessoas todos os dias. Sempre tinha um post para falar ou
se a meta estava indo bem, se estava alcancando, se estava engajado, mas nessa
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campanha especifica a gente ndo fez nenhuma postagem estratégica de cronograma,
apenas o video mesmo foi trabalhado.

Quais foram as estratégias publicitarias planejadas para alcancar o objetivo
financeiro?

Foi um video com apelo emocional, e o relacionamento com o publico.

Qual é o papel da publicidade, na opinido de vocés, nas campanhas de
angariacao de fundos?

Eu trabalho com a publicidade do encantamento, ao meu ver o marketing traz aos olhos
do publico aquilo que por si s6 ele ndo poderia enxergar. Entdo o0 nosso papel €, além
da conscientizacdo a sensibilizacdo e a chamada para acdo. Para a captacdo de
recursos a publicidade tem um papel fundamental para sensibilizar as pessoas para a
importancia da causa. O que diferencia o meu trabalho, o que eu gosto, a minha paixao,
€ poder utilizar as ferramentas estratégicas da publicidade para despertar nas pessoas
o olhar para o proximo.

Quais foram os principais canais onde a campanha foi veiculada? Foi postado o
video no Youtube também? Tem alguma rede que foi utilizada além do Facebook
e Whatsapp?

O video foi postado no Youtube também, e acho que das redes sociais foram essas. A
gente postou no youtube, fizemos um formato em baixa resolugédo para o whatsapp,
postamos o video no youtube e postamos no canal do “Curta a Ideia” no youtube o
video. Depois eu tive que tirar, inclusive esse video foi replicado muitas vezes e eu tive
que pedir pro Youtube retirar porque a campanha ja havia sido encerrada e as pessoas
continuavam doando e compartilhando. Depois as contas foram fechadas, mas foram
s6 esses. Uma curiosidade é que depois de um ano a campanha viralizou de novo. A
gente néo tinha colocado que era junho de 2016, falamos que era junho. E passou um
ano e o video viralizou novamente com grande repercussdo, mas dai as contas ja
estavam encerradas, a gente ja estava cercado para que ndo houvesse nenhuma ma
intencéo no desvio desses donativos.

De onde veio a verba dos impulsionamentos?

N6s combinamos que a propria campanha se pagaria, mas foram impulsionamentos
muito baixos, com R$10,00 a gente conseguia R$1.000,00 de doagdes, era mais ou
menos nessa proporcao. Os anuncios custavam R$0,0002 por clique, porque foram
muitos cliques. Era mais um impulsionamento para conseguir alcancar mais pessoas,
era bem especifico.

APENDICE D — ENTREVISTA Il - TATIANA VADILETTI

Como surgiu a campanha “Ajude a Gigi”?

Entdo, em 2016 a gente foi para um centro espiritual fora de Sao Paulo, por uma
questao pessoal, minha inclusive, fui eu, o Marco e nossas maes. E la tinham muitas
pessoas, inumeras pessoas, era um lugar muito grande. E 1a eu vi a Gigi, que até entdo
eu ndo sabia que o nome dela era Gigi, andando para |4 e para ca com a avé dela, e
iSso nos chamou a aten¢do porque eram muitas pessoas no mesmo lugar, e ela sempre
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passava proximo da gente. E a gente chegou a falar sobre ela, porque ela era muito
pequenininha, tinha deficiéncia visual, estava com a vozinha dela, as duas sempre
juntas. Entao ela passava muito proximo de nds. Em determinado momento, ela sentou
na lanchonete, proximo da gente, e eu sentei ao lado da v6 dela, e perguntei sobre a
menina, sobre o0 que ela tinha, porque elas estavam |4, de onde elas eram, e ai que
tudo comecou. Foi nesse momento. Por a gente ja trabalhar com isso, eu e o Marco,
naquele momento, falamos “bom, estamos longe de Sao Paulo, entdo a gente tem um
celular na méo, vamos tentar fazer alguma coisa com ela e colocar na internet pelo
menos pra rodar entre os amigos”, porque quando eu abordei ela pra conversar, ela
me entregou um papelzinho bem mal feitinho, que ela tinha pedido para alguém fazer,
pedindo R$1,00 para cada pessoa. E ela precisava de R$120.000,00, ou seja, ela ndo
ia conseguir. A gente estava em abril e ela precisava até agosto. Entdo eu falei “bom,
a gente grava um video aqui, € 0 que a gente conseguir com 0s amigos, pelo menos
da uma impulsionada no montante que ela precisa, né”. Mas sabendo que talvez fosse
inviavel né, ndo conseguiriamos. E ai ao longo da conversa ela falou “eu sou de S&o
Paulo”, a gente também, e “onde em Sao Paulo?” “Em Cotia” E Cotia fica 20 minutos
da nossa casa. E dai a gente falou “esquece, a gente nao vai fazer video nenhum aqui
agora. A gente vai pra casa e quando chegar 1& em Sao Paulo a gente te liga e vocé
vai la no nosso estudio pra gente gravar um video mais profissional com ela”. E assim
a vo dela aceitou sem nem entender muito bem o que a gente fazia, a gente tentou
explicar mas ela ndo entendeu nada, ela so falou “eu vou, e tudo bem”. Foi assim que
tudo comecou.

Qual foi a maior motivagao para promover a campanha?

A maior motivacdo foi uma juncdo, o fato primeiro de ela aparecer o tempo todo na
nossa frente, parecia que aquilo realmente era com a gente, sabe? A gente estava em
um lugar longe, ela sendo da mesma cidade, a gente estava em um lugar espiritual,
que sempre foi muito a nossa praia, de tipo, fazer essas coisas de autoconhecimento,
espiritualidade... E de repente a gente estava em um lugar para uma coisa totalmente
pessoal, e surgir essa menina na nossa frente varias vezes, e a avé dela me entregar
aguele papel, justo na minha mao, em um lugar que tinha inUmeras pessoas, e a gente
trabalhando com causas sociais, e aquele papel vir parar na minha méo, e a gente ter,
diante do nosso perfil profissional, e da nossa possibilidade profissional, a gente se
colocar a servico dela, e pelo menos tentar fazer alguma coisa, porque desde o inicio
a gente ndo prometeu para a avo dela uma certeza de que daria certo. Mas a gente
tinha ali a possibilidade de tentar ajudar com o valor que ela precisava em dois meses.
E ai nGs teriamos dois meses para tentar levantar esse valor. E a gente achava que 2
meses, 2 meses e meio, seria 0 tempo suficiente para a campanha. Entdo a motivagéo
maior foi o fato de onde a gente estava, ela chegar até nés em meio a tantas pessoas
- muitas pessoas pararam para conversar com ela, claro, mas no momento em que ela
sentou ali, tdo perto e eu abordei, ela me entregou o papel, e eu falei “bom, temos aqui
algo que podemos fazer, esta na nossa mao, entdo podemos fazer alguma coisa com
isso”. E também o fato de tentar ajudar uma pessoa de alguma forma com a experiéncia
profissional, que é muito mais do Marco do que minha, mas a gente tinha na méo algo
gue poderiamos fazer, ou virar as costas. E a gente escolheu fazer alguma coisa.

Quais eram as perspectivas quando langcaram a campanha? Vocés esperavam
por essarepercussao?

Essa repercussdo toda nunca. A gente sabia que o valor, os R$120.000,00 era
perfeitamente possivel. Agora quando a coisa comegou a virar, que o0s artistas
comecaram a compartilhar, que o telefone comecou a tocar, porque as pessoas
encontravam nossos contatos na internet, e ndo tinha nada dos nossos contatos no
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video, inclusive no final a gente tomou o cuidado, eu coloquei um audio, fiz um off, é a
minha voz no final do video, falando que o video foi feito por profissionais de
comunicacgdo, que gravaram esse video voluntariamente, até para ninguém achar que
ela tinha dinheiro para pagar o nosso trabalho. Tomamos muito cuidado. S6 que as
pessoas chegavam até nds, no boca-a-boca, foi tomando uma repercussdo que o
telefone tocava, no whatsapp chegava mensagem, facebook todo mundo atras... Entao
assim, essa repercussao tdo grande entre famosos, ir parar no whatsapp da selecdo
brasileira, um cara entrar em contato com a gente, querer conhecer a Gigi porque
estava ajudando financeiramente com um montante, os valores que caiam no
Vakinha... Isso tudo foi uma grande surpresa para nds. Quando passou dos
R$120.000,00 e comecou a dobrar, isso tudo foi uma surpresa, um presente, a gente
nao esperava.

Qual é, na tua opinido, o papel da comunicacdo nas campanhas virtuais de
arrecadacgao de fundos?

O financiamento coletivo, essas campanhas, a gente vé muitas hoje em dia na internet,
né. Se tornou comum, mas também observamos que sdo poucas que obtém éxito. A
facilidade, eu diria facilidade porque para nés, realmente, o diferencial de ser de
comunicacgdo, de sermos profissionais de comunicacao, o direcionamento € outro, a
estrutura do video e da linguagem é outra, a abordagem é outra, a linguagem € outra.
Essa direcé@o para quem vai assistir, tem cuidado de todos os lados: na forma de gravar,
no jeito da linguagem, o cuidado para quem esta assistindo, como eu citei, tomamos
cuidado para que ninguém, em momento algum, questionasse o fato dela ter tido
dinheiro para nos pagar. Porque o fato do video nao ser caseiro, o fato do video nao
ser amador poderia ser um impeditivo para alguém querer contribuir. “Por que ela esta
pedindo dinheiro se ela teve dinheiro para pagar um video nessa qualidade?” Entao
sao esses cuidados, esse olhar mais cuidadoso, que um comunicador de audiovisual,
NO NOSSO caso, uma jornalista e um publicitario juntos, conseguimos tomar todos os
cuidados para que esses questionamentos fossem quebrados. Entdo, a gente recebia
mensagens lindissimas, de pessoas falando “Eu tinha R$10,00, a Unica coisa que eu
podia contribuir era com R$10,00, e eu contribui com esse Unico dinheiro por causa do
video”. Essa pessoa poderia nao ter dado o dinheiro se ela tivesse qualquer
questionamento que fizesse ela falar “ndo, tem como se virar, tem dinheiro”. Entao eu
acho que envolveu muita gente, gente que deu R$5,00, gente que deu R$10,00 e gente
que deu R$10.000,00 por causa desse olhar mais direcionado do comunicador, da
comunicacgdo, esse cuidado geral de tomar todas as medidas possiveis para que o
video fosse impecavel. A gente s6 queria os R$120.000,00, a gente s6 queria que ela
chegasse na Tailandia, que ela tivesse a oportunidade do tratamento, esse era 0 N0SSO
foco. E ela foi, ela conseguiu, e a gente conseguiu que o dinheiro que excedeu fosse
pago para outros tratamentos. O fato de sermos profissionais de comunicagéo fez muita
diferenca nesse projeto, nessa campanha. E nas outras, porque todas as outras
obtiveram éxito. E o fato de ser de comunicacao certamente contribuiu bastante.

Tu se sentiu recompensada e satisfeita em saber que fez parte da organizagao
dessa campanha? Existe um retorno nesse envolvimento?

Muito recompensada. Quando chegou nos R$120.000,00 a gente ja celebrou muito,
guando comecou a dobrar era felicidade que ndo cabia no peito. A gente comemorou
muito, nds dois aqui ficamos muito satisfeitos, ndo sé profissionalmente mas eu acho
gue a gente cumpriu uma missdo desde o0 momento que a gente conheceu sabe? A
gente chorou muito no dia que ela foi, levamos ela no aeroporto, nos despedimos dela
para ela entrar, pegar o avido. Essa recompensa do momento que a gente conheceu
até o momento que chegou nos R$120.000,00 ja bastava, ja era o suficiente. E chegar
onde a gente chegou, tomar a repercussao que tomou, e a partir dai poder ajudar outras
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criangcas. Temos outras criangas que passaram por tratamentos importantissimos.
Criangcas como o Lucas que poderia ter uma morte subita se ndo passasse por um
tratamento na Espanha. A gente teve uma oportunidade de fazer o maximo que a gente
pudesse fazer, com o que a gente sabia profissionalmente. Foi feito e a recompensa
veio de inUmeras formas, o abrago dessas criancas, que nem entendiam muito bem o
gue estava acontecendo, jA era uma recompensa pra gente. Eu acho que teve um
porqué dessa jornada. No momento que a gente conheceu a Gigi até o momento atual,
porgque muita coisa aconteceu na nossa vida profissional. A gente foi parar no Marrocos,
fomos concorrer a um prémio no Marrocos, a gente ajudou outras criangas, criancas
da Babhia, criancas do interior de Sao Paulo... Entdo eu acho que o que a gente foi
buscar |4 naquele lugar fora de Sdo Paulo, naquele dia, fez a gente chegar onde a
gente esté aqui hoje, entdo valeu muito a pena. Pessoalmente, como ser humano, valeu
muito a pena. O profissional foi s6 a ferramenta que a gente usou.

APENDICE E — ENTREVISTA Ill - MARIA ISABEL DE MARCO

Vocé lembra como conheceu a campanha “Ajude a Gigi”’? Foi através de um
amigo, conhecido? Foi nas redes sociais?

Conheci a campanha através do Facebook de uma amiga, e o irmao dessa amiga
conhece o Marco e a Tati (produtores da campanha). Como era um conhecido... Eu
sempre vou olhar, como é a campanha, como esta andando pra eu poder contribuir. Eu
sempre dou uma investigada. Até quando é de “desaparecido” eu vou olhar se nao
achou a pessoa. Quando eu tinha Orkut eu até ligava pras pessoas porque eu ndo
gosto de ficar repassando as coisas irresponsavelmente. Ai eu me deparei com a
histéria da Gigi e comecei a me engajar.

Entdo a pessoa que compartilhou influencia pra ti, ou ndo? Se fosse um
desconhecido compartilhando ou alguém que ndo é tdo préximo, isso te
influencia? Tu iria procurar saber saber mais sobre essa campanha se fosse um
desconhecido, ou o fato de ser uma pessoa mais préxima te influencia a ir la
pesquisar e querer ajudar também?

Eu sempre tento ajudar, seja quem for, ndo importa se é conhecido ou ndo. Mas quando
€ conhecido ja tem um impulso maior mesmo, dai a gente ja sabe que o negécio €
sério. Quando é desconhecido, quando eu vejo que é pessoa que repassa tudo que vé
pela frente, ai eu olho, se for uma coisa que eu vejo que € idbnea, pode ndo ser, mas
também nao da pra gente julgar, que eu acredito que seja verdade eu ajudo. Mas 6bvio,
se é uma pessoa que eu conheco, ajuda mais. Mas nao ajudo sé quem eu conheco.

Tu assistiu 0 video que eles postaram sobre a campanha? Isso te marcou? O que
tu sentiu quando assistiu o video?

Essa pessoa que compartilhou, compartilhou o video. Eu achei maravilhoso, fiquei até
emocionada, e eu ndo sou muito emotiva. E ai eu fui atras pra saber, mas o video
realmente foi bem importante. Que ai vocé vé que ja é uma coisa que tem mais pessoas
engajadas, que tem mais pessoas trabalhando naquilo, foi bem bacana, eu fiquei bem
emocionada, e é dificil eu me emocionar, de ver qualquer coisa e chorar.

Tu acha que se nao tivesse assistido ao video tu teria participado?

Ah, com certeza teria. Nesse aspecto eu sou molengona. Eu entro muito nessas
campanhas. As vezes eu ndo posso ajudar com dinheiro, na verdade na época da Gigi
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eu também ndo tinha muita grana, tanto que eu até pedi pra galera dar pro meu
aniversario, tava perto do meu aniversario. Acho que era em maio € 0 meu aniversario
era em junho, dai eu compatrtilhei dizendo que se alguém quisesse me presentear, que
era so fazer um depdsito em qualquer valor que estava tudo bem, seja 10, ou 5 reais.
Mas assim, tem algumas campanhas que eu me engajo mais, outras menos, mas
depende da situacdo mesmo. Quando eu vejo que aquilo precisa de muita ajuda, e esta
faltando muito dinheiro, dai eu tento ajudar. Mas é que o video realmente chamou
bastante atencéo.

Tu se identificou e sentiu proximidade com a histdria da Gigi? O que te motivou
a participar?

O gque me motivou foi a possibilidade dela enxergar. E aqui no Brasil tem tantas coisas
desenvolvidas e tantas coisas nao desenvolvidas. Entdo a gente acreditava que por ela
ser jovem, dinheiro ndo tinha que ser um impeditivo pra ela conseguir enxergar,
entendeu? Se é que esse fosse o problema. E isso, pra mim, uma pessoa nao enxergar
e poder enxergar, acho que foi como uma doacao de 6rgdo. Eu sou enfermeira, e ja
tive amigas que precisaram de transplante, entdo sdo coisas tao basicas pra gente, que
hoje a tecnologia ja ndo deixa mais a desejar, por que nao ajudar?

Tu compartilhou acampanha nas redes sociais? Chegou a comentar com amigos
e conhecidos sobre ela?

Algumas pessoas que ajudaram me perguntavam, tanto que outras pessoas
compartilharam o meu compartilhamento dizendo que “eu tenho uma amiga, é real, ela
estda ajudando...” Tive alguns amigos que levaram em consideracdo o meu
compartilhamento e a gente acabava conversando. E eu conheci a Gigi depois, a gente
foi visitar antes dela viajar, e ai todo mundo ficou mais assim ainda “ai olha ela
conseguiu!”. Entao alguns amigos ja ficaram mais envolvidos e a gente conversava a
respeito sim. A pessoa dizia que ia doar pro meu aniversario, dai me perguntava, e eu
falava “legal, pode doar”. Foi uma coisa bem ativa, a galera sempre me perguntava, e
depois que eu fui conhecer a Gigi, dai todo mundo viu as fotos, a gente postou fotos
com ela, ai a galera ficou mais engajada no sentido de acompanhar, de ver que deu
certo, se viajou ou ndo, a gente postou sobre a viagem também.

Tu acha que tu se sentiu recompensada por participar? Sentiu satisfacdo? Sentiu
que atua ajuda foi importante?

Pra mim sempre. Pode ndo ser uma coisa que a gente veja tdo explicitamente, mas eu
figuei muito feliz de ela ter conseguido ir, embora depois ela ndo tenha aparecido mais,
rolou uma frustracdo mas a gente respeita. Eu como enfermeira, € isso, a gente faz
porque quer fazer, ndo d& pra esperar muito nada. Mas eu sempre tive essa coisa de
ajudar, sempre gostei muito, e eu sempre fui muito ajudada na vida. Eu considero que
eu sempre tive esse retorno. Ndo tenho nenhum arrependimento em relacdo a
participacéo, faria de novo, fiquei feliz em ajudar. Amei participar disso. O Marco e a
Tati séo pessoas incriveis, eu ndo tenho contato mas é uma vibe maravilhosa. Eu acho
que sempre é recompensador, embora a gente ndo veja a coisa materializada, mas a
gente sabe que é.

Tu doou pela plataforma Vakinha ou por transferéncia bancéria? Foi facil? Tu
enfrentou algum problema?

N&o lembro, isso € uma coisa que eu apaguei da memoria. Deve ter sido pela
Vakinha.
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Vocé lembra como conheceu a campanha “Ajude a Gigi”’? Foi através de algum
amigo, conhecido, desconhecido? Foi nas redes sociais?

Eu morava na Tailandia na época, e foi uma pessoa da igreja que se candidatou pra
receber ela |4 na Tailandia e dar um suporte na questao de falar a lingua, de ajudar na
localizacdo do hospital, e eu acabei nas reunides que nos faziamos, de grupo de
oracao, eu acabei conhecendo a avé da Gigi, a Gigi e uma outra mae e a filha que elas
levaram com o dinheiro que sobrou da campanha. Fiquei bastante impactada. Depois
de eu conhecer elas que eu fui pesquisar do que se tratava, elas deram um testemunho
e se apresentaram nesse grupo de oracdo e eu me envolvi muito com elas. Eu morava
em Bangkok e eu tinha mais flexibilidade em poder ajudar em algumas coisas e eu
estava com uma amiga que morava la também que era médica, entdo a gente
conseguiu inclusive fazer parte do processo no hospital com elas.

Vocé assistiu ao video?

Depois que eu conheci eu vi, inclusive acabei compartilhando e divulgando, foi bem
bacana, bem emocionante.

Se sim, 0 que vocé sentiu ao ver o video? De que forma ele te impactou?

Eu figuei muito impactada porque eu tenho um filho, na época tinha dois anos de
diferenca, entdo eu me coloquei no lugar da pessoa, da avé principalmente. A historia
€ muito bonita entdo eu me senti compactada e compartilhei desse sentimento com ela,
principalmente por estar |a pessoalmente. Eu senti que eu tinha que ajudar de alguma
forma.

O fato de ter ido ver sobre a campanhanas redes sociais te deixou mais confiante
sobre a situacdo? Interferiu em algo nesse sentido?

Com certeza, me senti supermotivada. E também pelo fato de eu estar com a pessoa
pessoalmente, isso me impactou mais ainda. Ela ndo abriu a histéria de uma maneira
pra que as pessoas la, naquele momento, tivessem do dela. Foi uma apresentacéo
mais informal. Depois, assistindo o video, eu entendi o0 motivo pelo qual elas estavam
ali. As pessoas nao quiseram expor ela, por mais que elas estivessem la pra um
objetivo. Entao no video foi que eu realmente conheci a histéria. Fiquei bem impactada
e pra ser bem sincera, me deu mais credibilidade pra outras campanhas também. Eu
sei que tem pessoas que fazem coisas fake, mas ali vendo uma campanha que era real
e que estava acontecendo, me fez até acreditar em outras pessoas que fazem a mesma
coisa com 0 mesmo objetivo.

Vocé compartilhou a campanha? Comentou com amigos e conhecidos sobre ela?

Compartilhei no face e mandei no grupo de amigos, ainda dando uma enfatizada na
guestao de ser verdade, porque tem muita gente que é enganada com isso. O meu
irm&o trabalha na TV entdo a gente j& compartilhou de varias experiéncias positivas e
negativas. Entdo eu fiz questdo de enfatizar que se tocasse no coracdo de alguém
querer ajudar, gue o negdcio era verdadeiro.

Vocé contribuiu financeiramente também ou se engajou mais em compartilhar e
divulgar a histéria?

Ela ndo aceitou minha contribuic&o financeira porque ela disse que o valor que ela tinha
arrecadado tinha sido suficiente pra bancar o tratamento da neta, tanto que ela levou
uma outra crianca que também precisava de um tratamento, com a mae, porque 0
dinheiro que ela arrecadou foi o dobro do que ela precisava. Entdo ela achou justo levar
uma outra mée que a filha precisava do tratamento.

Vocé se sentiu recompensado depois de participar? Sentiu que sua ajuda foi
importante? Sentiu satisfacdo?

Com certeza absoluta. Me senti super recompensada. Uma mistura de sentimentos,
nao sei nem se recompensada é a palavra, eu me senti mais humana, me senti com
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propdsito, mais humilde. Foi uma mistura de sentimentos. Mais grata. Acho que mais
grata é a palavra.
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APENDICE G — TERMO DE AUTORIZACAO DE ENTREVISTA

$
UFRGS
FABICO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

AUTORIZAGCAO

................................................................................................... , abaixo assinado(a), autorizo Maria Eduarda
Vigil Aratjo, estudante de Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda, da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a utilizar as
informagdes por mim prestadas, para a elaboragdo de seu Trabalho de Conclusdo de Curso, que
tem como titulo Publicidade e Propaganda na cultura da participa¢ao: a campanha solidaria
“Ajude a Gigi” na plataforma Vakinha segundo os relatos dos produtores e do publico, e esta

sendo orientado pela Prof2. Dr2. Elisa Piedras.

A participacdo se dara através de uma entrevista através do Whatsapp, com trocas de dudios com
a pesquisadora sobre as respostas para as questdes propostas, para posterior transcri¢ao e

analise de dados.

Porto Alegre, 18 de outubro de 2020.

Assinatura do entrevistado

94



